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Desde su inicio las empresas se han procurado desarrollar técnicas, herramientas y 
estrategias para ser competentes en el mercado y mantenerse funcionando con una ventaja 
que las diferencie de las demás, para que el servicio que ofrecen sean los mejores y para 
alcanzar objetivos y metas. 
 
La globalización de los mercados y los mecanismos regionales de integración 
plantean nuevos y fuertes desafíos competitivos a todas las organizaciones  y están creando 
permanentemente nuevas condiciones para competir. La clave para alcanzar estos nuevos 
niveles de competitividad radica en la modernización de la tecnología, la formación del 
personal y el desarrollo de nuevas formas de organización y gestión de los procesos 
productivos. 
 
En décadas anteriores se ha logrado percibir que la calidad de los productos es tan 
trascendental como el servicio que se le da al cliente. En Nicaragua la calidad de servicio 
ha tomado una gran relevancia, debido a la escasez de esté, por ende las empresas de 
servicios deben tomar en consideración la atención al cliente, por lo que  se deben destacar 
por el servicio que le brinda a esté, siendo este un factor de diferenciación en el mercado.  
 
En la región centroamericana operan varias líneas aéreas, en su mayoría 
transnacionales de gran importancia como Continental, Copa Airlines, American Airlines, 
United Airlines, Mexicana, KLM  entre otras. Todas estas empresas han incrementado sus 
factores de competitividad a fin de insertarse en un mercado cada vez más complejo que 
demanda mayores niveles de calidad en lo que respecta a servicio. 
 
Hoy por hoy, las líneas aéreas han agregado distintas formas de atención, ya que en 
el mundo moderno el cliente que consume un producto o servicio exige calidad. Para 
alcanzar la calidad hay que lograr la satisfacción de los requisitos y expectativas del cliente 
mediante esfuerzos por parte de cada uno de los miembros de las organizaciones realizando 
trabajos en equipo. Esto motivó, en parte, a que TACA (Líneas Aérea del Continente 
Americano)  formara sociedad con otras aerolíneas. 
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Taca, nacido de la alianza estratégica a comienzos de los años 90 de cuatro 
aerolíneas (AVIATECA, LACSA, NICA, TACA), ha manifestado la necesidad de realizar 
un estudio, debido a que hoy en día los viajeros demandan un mejor servicio, calidad desde 
el momento que compran el boleto hasta llegar a su destino final. Por lo tanto, Taca desea 
conocer el tipo de servicio que prestan sus empleados, identificando inquietudes del cliente, 
inconformidades y necesidades. 
 
Hubo una época en que los itinerarios no eran cumplidos causando molestias, 
pérdidas de conexiones, llegadas tardes a los destinos finales, inseguridad e insatisfacción a 
los clientes. Pero gracias a una estructuración de la flota pudieron resolver los 
incumplimientos de los itinerarios. 
 
Se comentaba que la flota de aviones de Taca era muy vieja y que su vida útil ya 
había sido alcanzada causando temor e inseguridad a los viajeros. Esto se logró resolver a 
través de una inversión millonaria comprando flotas nuevas con mayor capacidad de 
pasajeros, ofreciendo mayor comodidad y fue a partir de ese momento que la empresa entró 
con el servicio de clase ejecutiva que en años anteriores no tenía. Con  la compra de nuevas 
flotas también se resolvió el problema de retraso de equipaje, dado que los nuevos aviones 
tienen mayor capacidad para maletas. 
 
Uno de los problemas que se ha quedado sin solución es la mala atención al cliente 
por parte de los empleados de la aerolínea. Este problema se ha observado desde el 
principio de la globalización. 
 
El propósito de Taca es tener un servicio de clase mundial, un servicio que sea 
altamente competitivo con el resto de aerolíneas sólidas que existen en el mundo, para 
lograrlo dependerá gran parte de la nueva forma de cómo  atender a un cliente. 
  
El presente estudio muestra algunos problemas que existen en los empleados de los 
cuales afecta los servicios que ofrece la aerolínea Taca de Nicaragua y los inconvenientes 
que enfrenta actualmente la compañía para luego buscar alternativas para superar 
diferencias o bien aprovechar oportunidades en lo que respecta a la atención al cliente.  
 
El problema que se investigo es “calidad en la recepción a los pasajeros partiendo de 
la presentación que tenga el agente hasta la última fase de su atención al cliente”, trato 
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hacia el cliente. Es decir si hay un saludo de bienvenida, si existe una disponibilidad de 
ayudar al cliente en las necesidades que él demanda, y si al final dan un agradecimiento 
hacia el cliente por haber escogido los servicios de Taca. Así como el servicio al cliente en 
cuanto al manejo de recepción de llamadas, manejo de información de itinerarios, dominio 
de precios y tarifas por parte del agente de boletos y las restricciones que tengan cada una 
de ellas en caso de que apliquen, recepción de equipajes, manejo y control de maletas en el 
momento de transportarlas de un punto a otro, servicio a bordo en la  aeronave, al hablar de 
servicio abordo comprende el trato hacia el pasajero por parte de la tripulación de vuelo. 
 
Hoy por hoy, el propósito de Taca es tener un servicio de clase mundial. Dentro del 
mercado que abarca, existe una parte de sus pasajeros que no están satisfechos en la forma 
de que los empleados ofrecen los distintos servicios que presta la aerolínea. Por esta razón 
se ha tomado la decisión de hacer un estudio sobre el servicio al cliente para determinar de 
dónde provienen las causas que hacen que los clientes no estén contentos con el servicio 
ofrecido. 
 
Una vez determinadas las causas, los resultados de este estudio serán planteados a la 
alta gerencia para dar a conocer los puntos o procesos débiles de la empresa, para luego 















1.1 Objetivo General 
 
 
Proponer un plan de servicio al cliente en la aerolínea área TACA de 
Nicaragua, mediante el uso de factores de diferenciación, para alcanzar un mayor nivel de 
servicio, que ayude a satisfacer las necesidades y requerimientos de los pasajeros, durante 
el año 2004. 
 
1.2 Objetivos Específicos 
 
 
1. Diagnosticar la situación actual de la empresa con respecto al servicio al cliente que 
ofrece, mediante el uso de encuestas a los clientes y al personal de servicio, 
autodiagnósticos al personal administrativo, observación personal, diagramas de 
ishikawa y documentación facilitada por la empresa, para que de esta manera se 
pueda identificar posibles defectos y problemas que afecten al servicio actual. 
 
2. Proponer la implementación de un plan de servicio al cliente por medio del uso de 
factores de diferenciación, que permitan generar un mejor nivel de servicio y 
atención a éstos. 
 
3. Determinar la rentabilidad de la implementación del plan de servicio al cliente, para 









2. MARCO TEORICO 
 
 
2.1 Calidad de Servicio 
 
Obtener consistencia en la calidad de los servicios, es un aspecto esencial del 
trabajo de toda área o empresa. Es el elemento que puede dar la diferencia entre ocupar 
lugares de liderazgo o quedarse en las posiciones inferiores. Con calidad en el servicio, los 
que se relacionan y reúnen en una empresa, cliente y proveedores salen ganando. Si bien, 
demasiadas empresas y áreas pueden ofrecer los mismos servicios, solamente la calidad de 
ellos puede dar la gran diferencia, porque la calidad de servicio atrae y mantiene la atención 
del cliente.  
 
Según Steudel & Associates, H.J. (1995,36), si se brinda un servicio como parte 
de una orden de un cliente, este debe controlarse con procedimientos documentados. 
 
En la cláusula 4.19 de las normas  ISO 9000, todo el personal del departamento 
de ventas y servicios es el de mayor participación en el proceso de documentación. Esta 
cláusula establece que si usted  brinda un servicio de su producto, es necesario contar con 
procedimientos documentados que describan la forma en que se realiza, verifica y se 
registra dicho servicio. 
 
En algunos casos, la planeación del producto es más fácil en el caso de los 
servicios que de los bienes. Stanton, Etzel, Walker. (1999,584). 
 
El  nivel actual de calidad en el servicio no puede quedar estático, en virtud de 
que en el futuro se pueden requerir niveles diferentes. La esencia de la palabra servicio va 
más allá. Servicio es el proceso de actividades enfocadas a brindar realizaciones a los 
clientes. La base de ese proceso es la relación, con carácter permanente, que existe entre 




El servicio es el conjunto de prestaciones que el cliente espera, además del 
producto o servicio básico. 





El servicio es algo que va más allá de la amabilidad y de la gentileza. El 
servicio es “un valor agregado para el cliente”, y en ese campo el cliente es cada vez más 
exigente. 
 
2.1.2 Características del servicio 
 
Según Kothler, los servicios tienen cuatro características importantes que hay 
que tomar en cuenta a la hora de realizar un programa de mercadotecnia como son: 




Los servicios no los podemos ver, oler palpar o probar antes de comprarlos, por 
eso decimos que son intangibles. Las personas al comprar un servicio deben tener fe en 
quien se los suministra, ya que no pueden saber el resultado antes de la compra por ej: una 
persona conocerá el servicio que presta un hotel hasta que se hospede en el. 
 
Sin embargo, los suministradores de servicios pueden realizar algunas cosas 
para mejorar la confianza del consumidor como son: 
 
A) Acrecentar la intangibilidad del servicio, como lo es hacer un dibujo 
o ejemplificar lo que seria el resultado del servicio una vez comprado.  
B) En vez de limitarse a mencionar las características del producto, 
deben también hacer especial mención de sus beneficios. 
C) Desarrollar nombres de marca para sus servicios, a fin de acrecentar 
la confianza. 
D) Usar a una celeridad que mediante su testimonio pueda crear la 




Un servicio no puede venderse por si solo, necesita de un suministrador, ya sea 
una persona o una maquina. Por ej: un hotel necesita la presencia de sus empleados para 




brindar los servicios, la cirugía requiere de la presencia del medico cirujano y su equipo, 
etc. 
 
Aunque la inseparabilidad puede ser una limitación en muchos casos, existen 
algunas estrategias para resolver esta situación., como lo es el que los suministradores del 
servicio aprendan a trabajar mas rápido, que un psicoterapeuta adopte terapias en grupos en 
vez de la terapia individual para maximizar el tiempo, entrenar a los suministradores de 




La calidad de los servicios varia dependiendo de las personas que lo 
proporcionen, cuando y donde. Por ej: no es lo mismo los servicios que se recibe en un 
hotel con muchos anos de experiencia en donde su personal es altamente capacitado, que el 
que se recibe de uno nuevo en este negocio, con personal poco experimentado. Esta 
variabilidad es conocida por los usuarios, cuando antes de recibir con anterioridad, con la 
finalidad de decidirse por el mejor suministrador. 
 
Debido a esto es necesario que las empresas tomen medidas de control de la 
calidad de los servicios que ofrecen: 
 
A) Invertir en una buena elección y capacitación del personal para que 
estos brinden un buen servicio. 
B) Monitorear la satisfacción del cliente mediante sistemas de 
sugerencia y quejas, encuestas al consumidor y compras por comparación con el fin 
de detectar y conseguir el mal servicio. 
 
2.1.2.4 Carácter perecedero: 
 
Según Kothler, la oferta que una empresa ofrece al mercado, generalmente 
incluye algunos servicios. El componente del servicios puede ser una menor o gran parte de 
la oferta total, por lo que la oferta pudiera ser desde un simple bien, por una parte, hasta un 
simple servicio por la otra. 
 
Pueden distinguirse cuatro categorías de oferta. 





A) Un bien tangible puro: 
La oferta consiste primordialmente en un bien tangible, como lo puede ser un 
cepillo, un jabón o azúcar.  Ningún servicio acompaña al producto. 
 
B) Un bien tangible acompañado de servicio: 
 Aquí la oferta consiste en un bien tangible acompañado por uno o mas 
servicios para hacerlo mas atractivo para el consumidor. Por ej: un fabricante de 
automóviles vende un automóvil con una garantía, instrucciones de servicio y 
mantenimiento, etc. 
 
2.1.3 Atención al Público  
 
 Toda persona que trabaja dentro de una empresa y toma contacto con el cliente, 
aparece identificada como si fuera la organización misma. Estadísticamente está 
comprobado que los clientes compran buen servicio y buena atención por sobre calidad y 
precio. 
 
Brindar un buen servicio no alcanza, si el cliente no lo percibe. Para ello es 
necesario tener en cuenta los siguientes aspectos que hacen a la atención al público. 
 
 Cortesía: Se pierden muchos clientes si el personal que los atiende es 
descortés. El cliente desea siempre ser bien recibido, sentirse importante y que 
perciba que uno le es útil. 
 
 Atención rápida: A nadie le agrada esperar o sentir que se lo ignora. 
Si llega un cliente y estamos ocupados, dirigirse a él en forma sonriente y decirle: 
“Estaré con usted en un momento”. 
 
 Confiabilidad: El cliente quieren que su experiencia de compra sea lo 
menos riesgosa posible. Esperan encontrar lo que buscan o que alguien responda a sus 
preguntas. También esperan que si se les ha prometido algo, esto se cumpla. 
 




 Atención personal: Nos agrada y nos hace sentir importantes la 
atención personalizada. Nos disgusta sentir que somos un número. Una forma de 
personalizar el servicio es llamar al cliente por su nombre. 
 
 Personal bien informado: El cliente espera recibir de los empleados 
encargados de brindar un servicio, una información completa y segura respecto de los 
productos que venden. 
 
 Simpatía: El trato comercial con el cliente no debe ser frío y distante, 
sino por el contrario responder a sus necesidades con entusiasmo y cordialidad.  
 
2.1.4 Atención al cliente 
 
El éxito de una empresa depende fundamentalmente de la demanda de sus 
clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor más importante que interviene en 
el juego de los negocios. 
 
Si la empresa no satisface las necesidades y deseos de sus clientes tendrá una 
existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque él 
es el verdadero impulsor de todas las actividades de la empresa. De nada sirve que el 
producto o el servicio sea de buena calidad, a precio competitivo o esté bien presentado, si 
no existen compradores. 
 
El mercado ya no se asemeja en nada al de los años pasados, que era tan 
previsible y  entendible. La preocupación era producir más y mejor, porque había suficiente 
demanda  para atender.  
 
Hoy la situación ha cambiado en forma dramática. La presión de la oferta de 
bienes y servicios y la saturación de los mercados obliga a las empresas de distintos 
sectores y tamaños a pensar y actuar con criterios distintos para captar y retener a esos 
"clientes  escurridizos" que no mantienen "lealtad" ni con las marcas ni con las empresas. 
 




2.1.5 Los Cuatros Pasos de la Atención al Cliente y Servicio al Cliente 
 
1. Conozca sus productos o servicios. 
2. Ayude al cliente a clarificar sus necesidades.  
3. Haga sentir importante al cliente. 
4. Desarrolle la satisfacción y lealtad del cliente. 
 
La naturaleza de la función varía inevitablemente según la industria, la 
categoría del servicio y el tipo de organización. Lovelock, Christopher. (1997,463). 
 
2.1.6 La Estrategia del Servicio al Cliente. 
 
Resulta, emplear la afirmación de Hiskette para establecer y contactar los 
enlaces de los elementos situados por Peel, Schifman, Gaither y Lamb. En esta afirmación 
se incluyen los siguientes eslabones y cuya composición servirá de comparación y fase  
para la formación final de una estrategia del servicio al cliente. 
 
• El liderazgo de la alta gerencia es la base de la cadena: la cadena del servicio al 
cliente adoptada básicamente en el trabajo y la cual se quiere contratar con el 




• La calidad interna impulsa la satisfacción de los empleados: la calidad, además de 
ser definidas por los clientes externos de la empresa tiene que tomar en cuenta la 
propia versión empresarial que parte de seno mismo de la organización. Por ello es 
importante que el clima externo fluya de manera satisfactoria para todos. 
 
 
• La satisfacción de los empleados impulsa su lealtad: como pueden ser motivados los 
empleados, sino es con  una entera satisfacción de sus propias necesidades, por ello 
ciertos motivadores, además de su remuneración tiene que ser puesto en marcha par 
conseguir el compromiso del personal. 
 





• La lealtad de los empleados impulsa su lealtad: si un empleado se halla 
perfectamente motivado como para llevar su responsabilidad y eficiencia también es 
posible que ayude a elevar su propia productividad. 
 
 
• La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio: quien sino el 
mismo empleado de la organización, puede brindarle mayor valor al servicio que 
presta a sus clientes, apoyándose en su responsabilidad, prontitud y sobre todo en su 
propia motivación será factible si el flujo de comunicación interna es dinámica y 
real dentro de la organización. 
 
 
• El valor del servicio impulsa la satisfacción del cliente: el cliente se encontrara 
realmente satisfecho si el servicio que recibe, tiene calidad y si puede ser 
considerado por el como el mejor. El valor del servicio como tal se vera 
incrementado si el personal de la entidad que lo prevé y utiliza en sus actividades 
las herramientas adecuadas, estas son, como se vio anteriormente el contacto cara a 
cara, las relaciones de clientes difíciles, el contacto telefónico, el contacto por 
correo y las instalaciones. 
 
 
• La satisfacción impulsa la lealtad del cliente: si un cliente se encuentra realmente 
stisfecho con las oportunidades o servicios que le ofrece una organización destinada 
a satisfacer las necesidades básicas de mejor atención al usuario por supuesto estos 
volverán a buscarlo. 
 
 
• La lealtad del cliente impulsa las utilidades y las consecuencia de nuevos públicos: 
no solo Lovelook como se menciono anteriormente, cree que un cliente se comunica 
como un no- cliente, indudablemente y de acuerdo con ultimas investigaciones se ha 
demostrado teóricamente que un cliente satisfecho, además de serle fiel a una 
organización, impulsa las utilidades de esta y atrae mas clientes. La explicación de 
este procedimiento se basa en el simple hecho de la existencia de la comunicación 




en el mercado el cual se da por medio de un flujo de comunicación adecuado con el 
mercado a través del uso de las herramientas del servicio al cliente. 
 
Ahora el establecer teóricamente lo que se quiere lograr prácticamente esta 
dado “Anticiparse a los requerimientos de un cliente que a su vez debe ser satisfecho en 
la Empresa”. Por lo que la estrategia del servicio al cliente, debe partir de la utilización 
de los elementos racionales del servicio. 
 
Muchas otras aplicaciones de estas herramientas surgirán de la iniciativa, 
porque “Escuchar a los empleados, a los clientes y los no clientes: debe convertirse en 
la prioridad de todos. Con la mayoría de los competidores actuando mas rápido, la 
carrera, será de quienes escuchan (y responden) con mayor atención a las iniciativas de 
las personas.” 
 
2.2 El cliente  
 
El principal objetivo de todo empresario es conocer y entender también a los 
clientes,  que el producto o servicio pueda ser definido y ajustado a sus necesidades para 
poder satisfacerlo. 
 
Sería ocioso tratar de encontrar una descripción amplia y precisa del concepto 
"cliente". Pero podemos elaborar un listado enumerando los aspectos esenciales que pueden 




• Es la persona más importante de nuestro negocio. 
• No depende de nosotros, nosotros dependemos de él. 
• Nos está comprando un producto o servicio y no haciéndonos un 
favor. 
• Es el propósito de nuestro trabajo, no una interrupción al mismo. 
• Es un ser humano de carne y hueso con sentimientos y emociones 
(como uno), y no una fría estadística. 




• Es la parte más importante de nuestro negocio y no alguien ajeno al 
mismo. 
• Es una persona que nos trae sus necesidades y deseos y es nuestra 
misión satisfacerlo. 
• Es merecedor del trato más cordial y atento que le podemos brindar. 
• Es alguien a quien debemos complacer y no alguien con quien 
discutir o confrontar. 
• Es la fuente de vida de este negocio y de cualquier otro. 
• El cliente es nuestro jefe y nuestra razón de ser como empresarios.  
 
Definición de Cliente. 
 
Las fuerzas competitivas del Mercado han forzado a las Empresas a moverse 
hacia el establecimiento de relaciones de apoyo entre si y a recurrir directamente las 
exigencias crecientes del cliente que conoce  sus necesidades. 
 
 
Cuando las tecnologías disponibles y las características de los productos son 
cada vez mas similares, adquiere importancia fundamental la aprobación del personal y 
sistemas en contacto con el cliente. 
 
Se explica que la palabra cliente se usara para abarcar al individuo o Empresa a 
través de todas estas secuencias desde la etapa de estar en perspectiva a la de ser cliente 
(Peel, M. 1991, 22). 
 
Cliente, es alguien que compra un producto o servicio y espera calidad y 
recompensa, por su inversión, por consiguiente (Barrio Nuevo,1996, 5): 
 
• Es la persona más importante en cualquier negocio. 
• No depende de nosotros, depende de el. 
• No interrumpe nuestro trabajo, es nuestro objetivo. 








A. Clientes Internos 
 
Los clientes internos incluyen  tanto a otras divisiones de una Compañía a las 
que se proporciona componentes para un ensamble, como a otros a los que no afectan 
(Juran J Gryna, 1999,3). 
 
La Empresa debe reconocer el énfasis creciente en la importancia de las 
personas de la Organización  ya que son tan esenciales para esta porque forman parte del 
proceso que va a dar como resultado final a la satisfacción del cliente. 
 
Los clientes internos necesitan ser tratados igual que los clientes externos, al 
expandir esta definición de clientes incluyendo a los trabajadores se esta dando un paso 
vital hacia la excelencia en el servicio, la clave esta en tratar a los empleados como clientes. 
 
B. Clientes Externos. 
 
Los clientes externos son las personas con los que la Compañía tiene relación 
ya sea cara a cara, por teléfono o por Internet, los que compran productos o servicios de la 
Empresa, ellos son lo clientes en el sentido tradicional de la palabra, sin ellos no existirían 
ventas ni tampoco el negocio. 
 
Incluye no solo al usuario final sino también a los procesadores internos y a los 
comerciantes. Otros clientes no son compradores sino que tienen alguna conexión con el 
producto, como los cuerpos regulatorios gubernamentales (Juran J Gryna 1999, 3). 
 
Una multiplicidad de estos clientes dan origen a una variedad de influencias que 
dependen que si el cliente tiene poder económico o no de su satisfacción tecnológica. Para 
las Organizaciones de Servicio la lista de clientes externos puede tener un amplio alcance 
cada cliente tienen necesidades que deben terminarse primero y después tomarse en cuenta 








2.2.1 El trato con los tipos de clientes  
 
A continuación se clasifican los tipos de clientes según su naturaleza:  
  
El cliente discutidor: Son agresivos por naturaleza y seguramente no estarán de 
acuerdo o discutan cada cosa que digamos. No hay que caer en la trampa.  
 
El cliente conversador: estas personas pueden ocupar mucho de nuestro tiempo. 
Además de entrar a comprar algo, nos cuentan la historia de su vida. No hay que tratar de 
sacárselo de encima de un plumazo, se debe demostrar interés y tener un poco de paciencia, 
ya que el motivo real de su comportamiento es que se encuentran solos. 
 
El cliente ofensivo: el primer pensamiento que se nos cruza al tratar con 
individuos ofensivos es volverse “irónico” o “ponerlos en vereda”. ¡No lo haga!. Lo mejor 
es ser amables, excepcionalmente amables. Esto los descoloca y hacer bajar el nivel de 
confrontación. 
 
El cliente infeliz: entran en un negocio y hacen esta afirmación: “estoy seguro 
que no tienen lo que busco”. Estas personas no necesariamente tienen un problema con 
nosotros o con la empresa, su conflicto es con la vida en general. No hay que intentar 
cambiarlos, se debe procurar de mejorar la situación, mostrarse amable y comprensivo, 
tratando de colaborar y satisfacer lo que están buscando.  
 
El que siempre se queja: no hay nada que le guste. El servicio es malo, los 
precios son caros, etc. hay que asumir que es parte de su personalidad. Se debe intentar 
separar las quejas reales de las falsas. Dejarlo hablar y una vez que se desahogue encarrilar 
la solución teniendo en cuenta el tema principal. 
 
El cliente exigente: es el que interrumpe y pide atención inmediata. Esta 
reacción nace de individuos que se sienten inseguros y de esta forma creen tener más 
control. Hay que tratarlos con respeto, pero no acceder a sus demandas. 
 
El cliente coqueteador: las insinuaciones, comentarios en doble sentido con 
implicancias sexuales, pueden provenir tanto de hombres como de mujeres. Se debe 




mantener una actitud calma, ubicada y de tipo profesional en todo momento. Ayudarles a 
encontrar lo que buscan y así se van lo más rápido posible. 
 
El que no habla y el indeciso: hay que tener paciencia, ayudarlos, no hacerles 
preguntas dónde su respuesta tiene que ser muy elaborada. Sugerirles alternativas y 
colaborar en la decisión. 
 
2.2.2  Satisfacción al Cliente 
 
La satisfacción al cliente se logra a través de dos componentes: características 
del producto y falta de deficiencias. Las empresas, no venden ni productos ni servicios, lo 
que venden es valor, satisfacción y beneficios. 
 
La satisfacción al cliente es el resultado de la valoración que él realiza sobre la 
calidad percibida en el servicio o producto entregado por la empresa. Lovelock, 
Christopher. (1997,96). 
 
Las compañías enfocadas en el cliente tiene un ojo en las utilidades y otro en 
como servir mejor al cliente. Las compañías deben aprender que las ganancias y la 
participación en el mercado son el producto de escuchar a los clientes y actuar basados en 
sus requerimientos. 
 
2.2.2.1 Definición de Satisfacción. 
 
La Satisfacción es un estado que crea agrado o complacencia por la realización 
completa de las necesidades y expectativas creadas ( Rico, 1993, 213). 
 
La satisfacción tiene un nivel aceptable y otro no deseado la respuesta de esta 
satisfacción esconde un gran numero de matizaciones y problemas que han sido 
reconocidos como aceptable en su momento pero no que son admitidas como soportables 
en una compra futura, porque el cliente cada vez mas exigente, aprende sobre la línea de 
productos considerada y aparecen continuamente ofertas que modifican sus expectativas 
iniciales. 
 




En que consiste la Satisfacción del cliente…. 
 
Es el cumplimiento de los requerimientos y superación de las expectativas de 
los clientes. 
Se da cuando el producto o servicio que se le brinda satisface a sus necesidades 
o los supera. 
 
La Compañías pueden maximizar la satisfacción de las siguientes maneras: 
 
Bajando sus precios o incrementando sus servicios sin embargo esto puede dar 
como resultado una baja en las utilidades. 
Mejorando sus satisfacción o sus servicios, invirtiendo mas en investigación y 
desarrollo. 
 
La Satisfacción del Cliente tanto interna como externa es vital en el éxito de los 
negocios hoy en día, para cualquier tamaño de empresa y giro en los que se desenvuelvan. 
 
Es importante destacar que la satisfacción del cliente tanto interna como externa 
o lo que es en si, en dejar a un cliente satisfecho representa el producto de un proceso 
cuidadosamente ejecutado. Este proceso involucra cuatro factores interactivos: 
 
1.-Factor Básico de Laos expectativas del cliente que involucra las expectativas 
que el cliente anticipa y prevé que va a suceder al tratar con la organización  su producto o 
servicio. 
 
2.-Se encuentra la calidad de los servicios o productos en si mismos. 
 
3.-El desempeño del personal con los clientes y el personal de apoyo par dar ese 
servicio. 
 
4.-Los sistemas, procedimientos y operaciones que gobierna la interacción que 








2.2.2.2 Elementos de la Satisfacción. 
 
Existen seis elementos que miden la satisfacción del cliente: el elemento, 
ventas, posventa, ubicación, tiempo y cultura. 
 
El elemento cultura es el mas influyente pues de ahí se desprenden los sistemas 
de valores y creencias que determinan a quien va a servir a la Compañía, a sus directores a 
sus inversionistas o a sus clientes. En el elemento cultura predomina la ética, la conducta, 
las relaciones internas y externas y la calidad de las experiencias de compra. 
 
En el elemento producto, es importante tomar en cuenta ciertos factores que el 
cliente percibe como son: disponibilidad, calidad, presentación, imagen, valor por el dinero 
y cumplimiento de las expectativas del mismo. 
 
El elemento venta consta con una serie de factores que tienen que ser tomados 
en cuenta por los clientes como son: marketing, comunicación verbal, entorno de compra, 
personal, documentación y variables de compra. 
 
El elemento posventa cuenta con factores como: intereses sostenidos y manejo 
de quejas. 
 
Cuando se refiere al elemento ubicación, los clientes deben satisfacer : la 
ubicación, acceso, seguridad y comodidad y consideraciones para los clientes con 
necesidades especiales. 
 
El elemento tiempo enfatiza  en las horas comerciales, aplicabilidad y 
disponibilidad del producto y velocidad en las transacciones. Todos los elementos del 
servicio al cliente deben ser desarrollados   simultáneamente para conseguir la calidad y 










2.2.3 Determinación de Expectativas del Cliente 
 
Las expectativas de los clientes, sobre los servicios de una institución, tienen un 
efecto primordial en su satisfacción. Si aquellas son altas, no podrá darse satisfacción con el 
servicio ofrecido, en cambio si son bajas, el consumidor no se interesará en adquirirlo. 
 
El desconocimiento de las expectativas del cliente: que espera y necesita, puede 
provocar inversiones inútiles, desperdicios de recursos y altos niveles de insatisfacción. 
Una expectativa es que el servicio que se adquirió produzca los beneficios que el vendedor 
prometió. Celac. (1997, 20). 
 
De esta manera, la empresa debe comprender que las necesidades y 
expectativas de sus clientes se ven afectadas por lo que hace y dice. Se debe ser cuidadoso 
sobre las expectativas que se generan, con el fin de brindar, al menos lo que los clientes 
solicitan y cumplir con las normas de rendimiento prometidas. 
 
 2.2.4 Trato excelente al público 
  
El trato al público no puede restringirse a frases de cortesía diseminadas, como 
por ejemplo: El cliente es primero. Esta frase, si bien correcta, no basta con dejarlas a la 
vista del cliente, es indispensable una vocación de servicio enraizada en el credo de la 
empresa, ejecutivos y empleados. Es importante que la institución, analice y descubra por sí 
misma el nivel de compromiso que sus empleados y ejecutivos demuestran al cliente 
brindando una atención amable y un servicio con calidad. 
 
Quienes atienden al público tienen una obligación elemental: cuidar su 
apariencia personal. La apariencia de las personas habla claramente de su autoestima y del 
sentimiento de orgullo que siente por el trabajo que realiza y por la empresa a la que 
pertenece. 
 
Desde el momento en que conocemos a una persona empezamos a catalogarla. 
Lo que concluimos acerca de su confiabilidad o sus aptitudes dependen en gran medida de 
la primera impresión, esto puede gustarnos o no, puede llevarnos a cometer injusticias o 
errores, puede ser sumamente criticable, pero es una realidad con la que tenemos que 
aprender a vivir, y más aún, que tenemos que aceptar como parte de la dinámica social.  




2.2.5 Atención gratificante 
 
La habilidad que desarrollen los miembros de la institución para identificar los 
factores claves que el cliente espera del servicio constituye el elemento fundamental para el 
continuo crecimiento y rentabilidad. De él dependerá su subsistencia en el mercado o su 
desaparición y quiebra. Celac. (1997,21). 
 
El cliente evalúa el servicio que le proporciona una empresa con base en las 






• Disposición de servicio. 






• Demora antes de responder. 





2.2.6 Comunicación verbal y no verbal. 
 




Lenguaje Corporal 55% 
 









Fuente: varios autores 
 
 
Investigaciones recientes demuestran que en una disertación, una comunicación 
personal ante un grupo de individuos, el 55 % del impacto de transmisión se concreta a 
través del lenguaje corporal y los gestos, el 38 % llega mediante el tono de voz, cadencia, 
etc. y sólo el 7 %, a través del contenido y el significado de las palabras. 
 
Principales causas de insatisfacción del cliente. 
 
 
1. El servicio se brinda en una forma poco profesional 19% 
2. He sido tratado como un objeto, no como una persona 12% 
3. El servicio no ha sido efectuado correctamente la primera vez 9% 
4. El servicio se prestó en forma incompetente con pésimos resultados 8% 
5. La situación empeoró después del servicio 7% 
6. "He sido tratado con muy mala educación" 6% 
7. El servicio no se prestó en el plazo previsto 4% 
8. El precio pagado fue mayor que el que se pactó al principio 4% 
9. Otras causas menores 31% 
















                     
Fuente: "Consumer satisfaction with professional services" Quelch & Ash. 
 
Como se observa el 31 % de los casos de mala atención se debe a pequeñas 
causas menores. Es decir, que estas causas tienen un fuerte peso relativo que hacen bajar el 
nivel de calidad del servicio; aunque por otro lado se controlen las cinco causas habituales 
de problemas y que representan el 48 % del total. 
 
2.3 Diferenciación  
 
Una empresa se diferencia de sus competidores si puede ser única en algo que 
sea valioso para los compradores. La diferenciación es uno de los dos tipos de ventaja 
competitivas que una empresa puede poseer. El grado al que los competidores en un sector 
industrial puedan diferenciarse de los otros es un elemento importante en la estructura del 
sector industrial.  
 
Los diferenciadores también prestan con frecuencia muy poca atención al costo 
de la diferenciación, al mantenimiento  de la diferenciación una vez que ha sido lograda. 
Porter, Michael. (1996,137). 
 




Según Porter, Michael.(1985,29), la diferenciación quiere decir que las 
empresas establecidas tienen identificación de marca y lealtad entre los clientes.  
 
Esto se deriva de la publicidad del pasado, servicio al cliente, diferencia de 
productos o sencillamente por ser la primera en el sector industrial. La diferenciación crea 
una barrera para el ingreso obligando  a los que participan en él, a realizar grandes gastos 
para superar la lealtad existente del cliente. 
 
2.3.1 Estrategia de diferenciación  
 
Conforme a Porter, Michael. (1985,58), la estrategia consiste en diferenciación 
del producto o servicio que ofrece la empresa, creando algo que sea percibido en el 
mercado como único. 
 
Los métodos de la diferenciación pueden tomar muchas formas como diseño o 
imagen de marca, en tecnologías y en servicio al cliente. Cuando se logra la diferenciación, 
es una estrategia viable para devengar rendimientos mayores al promedio en un sector 
industrial, ya sea crear una posición defendible para enfrentar las cincos fuerzas 
competitivas. 
 
El objetivo de la estrategia  genérica de diferenciación consiste en lograr una 
ventaja competitiva al crear un producto, bien o servicio percibido por los clientes por ser 
exclusivo de una manera importante. La capacidad de la empresa diferenciada para 
satisfacer una necesidad del cliente, de tal manera que sus competidores no puedan, 
significa que ésta puede establecer un precio superior, considerablemente por encima del 
promedio industrial. La habilidad para incrementar ingresos al cobrar precios superiores 
posibilita al diferenciador superar el desempeño de sus competidores y obtener utilidades 
superiores al promedio.  La diferenciación del servicio se puede lograr de tres maneras 









2.3.2 Habilidades distintivas  
 
Las habilidades distintivas son los medios por los cuales una compañía trata de 
satisfacer las necesidades individuales y de grupos de clientes con el propósito de lograr 
una ventaja competitiva. Existe cuatro maneras mediante las cuales las empresas pueden 
obtener ventaja competitiva: mediante el logro de niveles superiores de eficiencia, calidad, 
innovación y capacidad de satisfacer las necesidades de los clientes. Al seleccionar una 
estrategia de diferenciación la organización debe  decidir cómo organizar y combinar sus 
habilidades distintivas para alcanzar una ventaja competitiva.  
        
2.3.3 Herramientas para la diferenciación  competitiva  
 
Al desarrollar la estrategia de mercado, una empresa deberá preguntarse de que 
forma específica podrá  obtener una ventaja competitiva. El número de oportunidades de 
diferenciación varia de acuerdo con el tipo de industria. El Boston Consulting Group 
distingue cuatro tipos de industria sobre la base del número y tamaño de ventajas 
competitivas disponibles entre las cuales tenemos: 
 
Industria de volumen: las empresas solo pueden obtener ventajas, mediante el 
esfuerzo de ocupar una posición de bajo costo o sumamente diferenciada, obteniendo 
jugosas ganancias en ambos casos, por lo que la rentabilidad se relaciona con el tamaño de 
la empresa y su participación en el mercado. 
 
Industria estancada: en estas compañías existen pocas ventajas y todas son 
pequeñas, por lo  normal son empresas que producen productos difíciles de diferenciar y a 
cambio de eso se debe contratar a mejores vendedores, personal de servicio y dar una mejor 
atención al cliente.   
 
Industria fragmentada: estas empresas tienen muchas oportunidades de 
diferenciación, aunque sean pequeñas, pueden diferenciarse de muchas maneras sin que 
llegan a ocupar un lugar importante en el mercado. 
 




Industria especializada: estas empresas tienen muchas oportunidades de 
diferenciación y cada una puede ser altamente lucrativa, donde estas empresas fabrican 
















Fuente: Kotler, Philip. Dirección de Mercadotecnia. (1996,294). 
 
2.3.4 Valores Diferenciales 
 
Algunos de los valores diferenciales más importantes de una empresa, son 
los servicios y la atención personalizada.  
 
Hay que utilizar las variables del marketing y trabajar sobre: 
 




Pocos   
Pequeña  Grande   
LA NUEVA MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP 











 La exhibición y sus  variantes. 
 El precio y sus alternativas. 
 La comunicación, sus medios y posibilidades.  
 Uso intensivo de la base  de datos como una herramienta habitual. 
 Utilizar folletería para llegar al cliente con promociones, premios, 
bonos, etc. 
 Muy buena presencia y alta imagen personal. 
 Orden, prolijidad y organización en las funciones del personal. 
 Mucha acción creativa en los puntos de venta. 
 Excelente esquema en todo el local de atención al público. 
 Hay que consultar a los clientes sobre sus deseos y necesidades. 
 Participación y organización habitual de eventos. 
 
2.3.5 Pasos a la diferenciación 
 
Según Porter, Michael. (1996,179-180), los pasos para lograr la 
diferenciación son: 
 
 Determinar Quien es el comprador real. 
 Identifique la cadena de valor del comprador y el impacto de la 
empresa en ella. 
 Determine el criterio de compra del comprador. 
 Asentar las fuentes existentes y potenciales de exclusividad en la 
cadena de valores de una empresa. 
 Identifique el costo de las fuentes existentes y potenciales de 
diferenciación. 
 Elija la configuración de las actividades de valor que crean la 
configuración más valiosa para el comprador en relación con el costo de diferenciar. 
 Pruebe la sostenibilidad de la estrategia de diferenciación. 
 Reducir el costo en actividades que no afecten las formas elegidas de 
diferenciación. 
 




Todos estos pasos resumen las bases de lo que puede hacer una empresa para 
lograr la diferenciación de su producto o servicio y obteniendo gran margen de ventaja 
competitiva. 
 



































 Entrega   
 Instalación    
 Capacitación de clientes 
 Servicio de consultoría  
 Misceláneos   
FACTORES DE DIFERENCIACION 
PERSONAL 
 
 Competencia  
 Cortesía  
 Credibilidad 
 Confiabilidad  
 Capacidad de respuesta  




 Medio de comunicación 
 Atmósfera  
 Acontecimientos 
 





2.4.1 Diferenciación de servicios 
 
Las empresas, además de diferenciar su producto físico, pueden hacerlo 
también con los servicios que presta. Cuando no es fácil diferenciar al producto físico, la 
clave para competir con éxito suele radicar en el aumento y la calidad de los servicios. Los 
principales diferenciadores de servicio son: 
 
Entrega: comprende la manera en que el cliente recibe el servicio e incluye la 
rapidez, el esmero y  la atención con que se hace en el envío. 
 
Instalación: abarca el trabajo que debe efectuarse para que un servicio funcione 
en determinado lugar. 
 
Capacitación del cliente: supone capacitar a los empleados del cliente para que 
utilicen el equipo adquirido de manera adecuada y eficaz. 
 
Servicio de asesoría: comprende los datos, información y publicidad que el 
vendedor ofrece sin costo o por un precio mínimo a los compradores. 
 
Reparaciones: se refiere a la calidad del servicio de reparación que la empresa 
ofrece a los clientes. 
 
Servicio diversos: las compañías pueden descubrir muchas otras maneras de 
agregar valor mediante servicios diferenciados, pueden mejorar la garantía o el contrato de 
mantenimiento de la competencia, o bien establecer premios de descuento. 
 
2.4.2 Diferenciación del personal 
 
Las empresas pueden ganar una fuerte ventaja competitiva si contrata a 
mejor personal que la competencia y lo capacitan más. El personal bien capacitado posee 
seis características: 
 




 Competencia: los empleados poseen la capacidad y conocimiento 
necesarios. 
 Cortesía: los empleados son amables, respetuosos y considerados. 
 Confiabilidad: los empleados proporcionan el servicio con 
consistencia y exactitud. 
 Capacidad de respuesta: los empleados atienden sin demora las 
solicitudes y los problemas de los clientes. 
 Comunicación: los empleados tratan de comprender al cliente y de 
comunicarse claramente con él. 
 
2.4.3 Diferenciación de la imagen 
 
Cuando los bienes y servicios competitivos parezcan iguales a los compradores, 
él público puede notar algunas diferencia en al empresa o en la imagen de la marca. 
 
Identidad contra imagen: las herramientas del desarrollo de la identidad son los 
nombres, logotipos, atmósfera y sucesos, se espera que estos factores crean una imagen de 
marca deseada. 
 
Símbolos: una imagen fuerte consta de uno o más símbolos que identifican a la 
empresa o la marca, el diseño de los lgos deben hacer que la identidad sea instantánea. 
 
Medios audiovisuales y escritos: los símbolos elegidos deben incluirse en 
anuncios que expresen la personalidad de la empresa o la marca. Los anuncios deben 
expresar algo distintivo; una anécdota, estado de animo o la funcionalidad. 
 
Ambiente: el espacio físico en que la organización fabrica o distribuye sus 
productos y servicios es otra importante fuente de imagen, esto consiste en que las 
instalaciones donde se brinda el servicio debe tener cierto estilo y decoración interior, con 
determinados colores, materiales y mobiliario. 
 
Actividades: una empresa puede crear su imagen a través del tipo de actividades 
en que participa, esto puede incluir que la empresa se destaque por patrocinar actividades 
deportivas, culturales o causas sociales 





2.5 Herramientas estadísticas 
 
En estadística, se dice que un proceso es estable cuando las únicas causas de 
variación presentes son las de tipo aleatorio. En cambio, la presencia de causas especiales o 
asignables hace que el proceso se desestabilice, impidiendo la predicción de su 
comportamiento futuro. 
 
2.5.1 Diagrama de Ishikawa  
 
Cuando observamos cualquier elemento o situación que deseamos corregir, nos 
estamos ocupando en el resultado de eventos, es decir, estamos analizando un efecto 
ocasionado por varias causas, por lo que es necesario analizar cada una de éstas para tener 
una idea muy exacta acerca de lo que produjo dicho efecto.  
 
Mucho se ha mencionado que toda causa produce un efecto; esto se puede 
representar gráficamente de la siguiente manera:  
 
   
 















Este diagrama también conocido como causa / efecto o espina de pescado, ya 








una o más causas; fue desarrollado en 1950 por el profesor Kaoru Ishikawa y nos ayuda 
para conocer las causas que concurren en la aparición de algún efecto que nos interese 
analizar.   
 
Al crear el diagrama, el efecto (síntoma) se anota en la cabeza de la flecha. Las 
causas (teorías) posibles se añaden luego para completar el diagrama. Un conjunto corriente 
de causas importantes es el personal, los métodos de trabajo, los materiales y el equipo.      
 
Según Juran, Gryna (1993,22.38). Los diagramas de Ishikawa son utilizados 
para recoger y mostrar continuamente información sobre las más importantes variables de 
un proceso.  
 
El diagrama también puede ser preparado para el control de cumplimiento del 
trabajo en grandes sistemas, además puede combinarse con un análisis de campo de 
fuerzas, debido a que el equipo identifica las situaciones y acontecimientos que contribuyen 
al problema.  
 
2.5.2 Técnicas de muestreo  
 
La muestra no probabilística no brinda la oportunidad de determinar la 
posibilidad de que determinado elemento de la población haya sido incluido en la muestra. 
Por tal razón no se puede estar seguro de la que muestra sea representativa de la población. 
Esta muestra se basa en el juicio del investigador y su representatividad depende de la 
suerte y habilidad de él. El muestreo no probabilístico puede describirse como rápido a 
causa de su debilidad intrínseca frente al muestreo probabilístico. 
 
2.5.3 Muestreo por conveniencia  
 
Este es un tipo de muestreo no probabilístico, donde el investigador define los 
criterios o condiciones que debe cumplir cualquier elemento para que sea parte de la 
muestra. 
 
En el muestreo por conveniencia se busca obtener una muestra de elementos 
convenientes. La selección de las unidades de muestra se deja principalmente al 




entrevistador. Con frecuencia se selecciona a los entrevistados porque se encuentran en el 
momento adecuado y en el lugar oportuno.  
 
A. Población  
 
Es el conjunto de todos los elementos que comparten algún grupo de 
características comunes y que forman el universo para el propósito del problema de la 
investigación. 
 
B. Muestra  
 
Es el subgrupo de la población que se selecciona para participar en el estudio. 
El diseño de la muestra empieza con las especificaciones de la población meta.  
 
C. Población meta   
 
Es el conjunto de elementos  y sobre los que deben hacerse las inferencias. 
 
D. Tamaño de la muestra  
 
Se refiere al número de elementos que se incluyen en el estudio. 
 
E. Ejecución de los procesos de muestreo 
 
Este requiere de una especificación detallada de la forma en que se ponen en 
práctica las decisiones del diseño de la muestra respecto a la población, tamaño de la 










   2.6 Razón Costo / Beneficio (C / B) 
 
La regla del costo / beneficio, llamada a menudo índice del valor actual, 
compara a base de razones el valor actual de las entradas de efectivo futuras con el valor 
actual del desembolso original y de cualquier otros que se hagan en el futuro, igualando el 
primero con el segundo.  
 
 

























2.6.1 Ingresos incrementales: Son todos los ingresos que captaría la empresa a 
través de la implementación de la propuesta. 
 
2.6.2 Costos reducidos: Son todos los costos que eliminaría la empresa debido a 
la ejecución de la propuesta.  
 
2.6.3 Ingresos reducidos: Son todos los ingresos que dejaría de percibir la 
empresa al no poner en marcha la propuesta. 
A > B se acepta  
A = B indiferente  
A < B se rechaza  





2.6.4 Costos incrementales: Son todos los costos que se pueden sumar al poner 
en práctica la propuesta. 
 
 2.7 CRM (Gestión de relaciones con los clientes) 
 
Según Anderson-Kerr (2003,2-4). La gestión de relaciones con los clientes es 
un enfoque global para el establecimiento, mantenimiento y ampliación de relaciones con 
los clientes. Es la creación del sentimiento de contacto directo en un entorno de alta 
tecnología. 
 
Cuando se habla de enfoque o estrategia, se habla de establecer una dirección 
en la organización en donde cualquier estrategia que se imponga en el camino de las 
relaciones con los clientes la impulsará a un rumbo equivocado. 
 
El término global significa que la gestión de relaciones con los clientes no está 
asociada a un área o departamento específico dentro de la organización, sino que es hacer 
negocio que implique a todas las áreas posiblemente con una creación de asociaciones 
internas que estén en torno a la estrategia de gestión de relaciones con los clientes en donde 
cada las áreas o departamentos de la organización manifiesten sus necesidades de gestión 
de relaciones con los clientes. 
 
Para el entendimiento del establecimiento, mantenimiento y ampliación de 
relaciones con los clientes se obtiene con la explicación de tres niveles que existen en el 
perfil de servicio/venta al cliente donde el perfil está impulsado por la naturaleza del 
servicio que se ofrece, las expectativas de la base de clientes y las fuerzas de la 
competencia del mercado.  
 
2.7.1 Niveles de Servicio /Venta al cliente. 
 
Los niveles que forman parte del perfil de servicio/venta al cliente son: 
 
A. Nivel 1 (Transacciones iniciales): En esta etapa la organización se 
concentra en el establecimiento de discretas interacciones iniciales o ventas independientes. 
Es la etapa donde el cliente se da una impresión, evalúa y decide si volverá hacer negocios 




con al organización. Algunas claves que se recomienda en toda organización durante esta 
fase es  simplificar los sistemas de la organización como por ejemplo el fácil acceso de 
obtención de información por medio de una página web, así se evita que el cliente le 
provoque confusión. Un espacio adecuado, buen ambiente  e iluminación en el área de 
contacto con el cliente ayudará para que el cliente se lleve una buena imagen de la 
organización.  
 
B. Nivel 2 (Clientes repetitivos): En esta fase hay que centrarse en la captación 
de clientes para que vuelvan por segunda, tercera o cuarta vez. Estos clientes desarrollan 
vínculos económicos y emocionales de mayor envergadura con la organización, y llevan 
consigo la expectativa de que la compañía  será capaz de valorarlos. Según Anderson-Kerr 
(2003,26). 
 
 En esta fase es donde la mayoría de las compañías obtienen los máximos 
beneficios y para lograrlos se debe de dar un seguimiento a la relación entre la organización 
con el cliente por medio de una base de datos que permita capturar el historial de cada 
cliente con el fin de evaluar y predecir la compra. Además se debe de fomentar variaciones 
que vallan surgiendo en el tiempo y por último estar pendiente de detectar oportunidades 
para ampliar la relación. 
 
C. Nivel 3 (Clientes divulgadores): Representa aquellos clientes que no 
sólo se sienten satisfechos y deseosos de volver a negociar con la organización, sino que 
además comunican activamente a otros su experiencia positiva. Hacen correr la voz, incluso 
se les podría considerar como miembros activos del equipo de marketing. 
 
En esta fase es posible detectar a los clientes que están predispuestos a 
recomendar a la organización o que ya lo han hecho. A veces sucederá que los clientes 
divulgadores creen que merecen hablar de los servicios de la compañía y que no sean los 
mismos que uno como organización se imagina. Estos clientes se les deben de dar ánimos 
para que puedan compartir sus recomendaciones con terceras personas y para lograrlo se 
pueden recopilar para distribuir testimonios de los clientes ya sean en folletos publicitarios, 
pagina web, vallas publicitarias o obsequiar a los clientes cosas donde aparezca el nombre 
de la compañía y el contacto de este modo logrando estará al alcance de la mano cuando a 
un cliente le surja la oportunidad de recomendarla. Según Anderson-Kerr (2003,28). 
 






2.7.2 Perfiles de Servicio/Venta al cliente. 
 
Los perfiles que existen de servicio/venta al cliente son: 
 
A. Perfil de Pirámide 
  
  Es el modo convencional de ver la relación entre los tres niveles. Se aplica a 
la mayoría de los negocios donde las transacciones iniciales conducen naturalmente a la 
repetición del negocio, y un porcentaje de aquellos clientes repetitivos se convierten 
divulgadores. 
 
B. Perfil del reloj de arena 
 
 Describe relaciones con los clientes en las que el ciclo de compra es largo. 
La atención se centra en convertir a los clientes en divulgadores a partir de su experiencia 
inicial. 
 
C. Perfil del hexágono 
 
 Representa una organización en peligro. Aunque parezca estable, carece de 
una sólida base de transacciones iniciales y tiene pocos clientes divulgadores que 
contribuyan a impulsar nuevos esfuerzos de marketing. 
 
Una vez que la organización halla identificado cual de los tres perfiles mas le 
conviene, viene la parte de seleccionar el equipo de trabajo donde los individuos que 
formaran parte deberán reunir condiciones como ser vanguardia en cuanto al contacto con 
el cliente, posiblemente deben de ser representantes de todas las áreas funcionales, que 
sepan comprender a los clientes lo que es importante para ellos, que comprendan los 
grandes objetivos y visiones empresariales o estar dispuestos a aprenderlos y que sean 
capaces de dedicar tiempo y energía al proceso. Según Anderson-Kerr (2003,34). 
 
Una vez identificado las personas que pueden formar parte del equipo estos se 
reúnen con el fin de identificar estrategias potenciales en torno gestión de relaciones con los 




clientes por medio de recopilaciones de notas, desarrollar criterios de selección y aplicar 
una matriz de criterios que permitan ampliar o mejorar las relaciones con los clientes. 
Teniendo claro la estrategia y lo que se necesita saber acerca de los clientes, la 
investigación procede con la recopilación de datos e información que permita tener un buen 
conocimiento de los clientes. Dentro de los datos mas habituales que se utilizan están los 
ingresos, años como cliente, compra media, nivel educativo, edad, número de hijos del 
núcleo familiar, código postal o prefijo telefónico. La búsqueda de la información será 
menos compleja si se formula la pregunta “por qué” y “qué”, como por ejemplo ¿Por qué el 
20% de los clientes dejó de hacer negocios con American Airlines? ¿Por qué decidieron 
comprar el servicio mas económico?. 
 
La información sobre el cliente contribuye a la toma de grandes decisiones 
acerca de la reorganización de la empresa. Permite saber con exactitud lo que el cliente 
desea o necesite, o proporciona una visión acumulada de los sentimientos de la clientela 
respecto a una específica de la compañía. Según Anderson-Kerr (2003,56-60). 
 
La fuente fundamental que se utiliza para la recopilación de la gestión de 
información sobre los clientes es el empleado. Para que la recopilación de información sea 
mas real hay que explicar al empleado el por qué es necesario la información, darles 
respuestas específicas a las posibles preguntas de los clientes acerca de la petición, 
indicarles como deben de proceder en el caso de que el cliente no desee facilitar la 
información y no insistir en la necesidad de obtener cualquier dato que esté buscando de 
todos los clientes así se respeta la intimidad del cliente.  
Además existen otras herramientas para obtener datos e información de los 
clientes como por ejemplo: 
 
• Los informes del gobierno: quienes crean informes basados en la 
geografía.  
 
• Los informes privados: donde se obtiene información detallada sobre la 
población a partir del código postal o del prefijo telefónico. 
 
• Asociaciones mercantiles: quienes hacen encuestas anuales para 
determinar las tendencias en el sector detallando los cambios y las 
expectativas de futuro. 





• Puntos de ventas: donde arroja información como que días y que horas 
los servicios son más vendidos. 
 
• Encuestas: permiten saber lo que piensan los clientes sobre algo 
determinado. 
 
• Grupos de opinión: Se crean grupos que realizan encuestas dinámicas 
como por ejemplo un almuerzo informal con el cliente hasta reuniones 
profesionales altamente sofisticadas con clientes seleccionados. Estos 
grupos se caracterizan en abordar temas o problemas complejos o 














La implementación de un plan de servicio al cliente en la aerolínea TACA de 
Nicaragua, a partir del año 2004, le permitirá mejorar la calidad de los servicios que ofrece 
y además podrá satisfacer debidamente las necesidades de los clientes, dándole un mejor 
funcionamiento en los procedimientos de atención y servicio para que de esta forma se 
logre alcanzar una ventaja competitiva diferenciativa en el mercado nacional. 
 
 




4. DISEÑO METODOLOGICO 
 
4.1. Tipo de Investigación 
 
El tipo de estudio es aplicado, debido a que tiene como objetivo principal 
problemas concretos, cercanos y que nos lleven a su solución. Para su realización se toma 
como base un conjunto de conocimientos generales y teóricos.  
 
La actual investigación es de carácter descriptivo, debido a que su intención es  
establecer aquellos rasgos que identifican la actitud de los gerentes y empleados de TACA 
respecto a la creación e implementación de planes de mejora en el  servicio al cliente, para 
así proponer factores de diferenciación para la implementación y mejoramiento de un 
nuevo sistema de servicio al cliente. Pero no se profundizará sobre las causas o razones de 
los respectivos rasgos. Esto podrá ser motivo de una nueva investigación; sin embargo, sí se 
efectuará una reflexión que permita contrastar los hallazgos del presente trabajo con los 
obtenidos en los estudios referenciales en el marco teórico, con el objeto de contribuir 
algunos elementos de reflexión que ayuden al desarrollo estratégico y organizacional de 
TACA.  
 
Con respecto al diseño, la presente investigación es no experimental de diseño 
transversal, o traseccional, ya que la obtención de los datos se realizó una sola vez en cada 
unidad de análisis, con aplicación única en cada sujeto de investigación. 
 
4.2. Fuentes y Métodos de Recopilación de Información 
 
7.2.1 Fuentes de Información 
 
La información precisa para el presente trabajo se obtuvo directamente de los 
gerentes, supervisores de las empresas y sus colaboradores, principalmente de empleados 
del área de servicio y atención al cliente, que son el personal encargado de tratar 
directamente con todos los clientes en general de la empresa. Dicho personal conformo 
parte importante de las fuentes primarias de información. La obtención de la información se 
realizó a través de la aplicación de técnicas de observación, encuestas, cuestionarios y 
diagramas de Ishikawa o diagramas causa-efecto. 
 




Como fuentes secundarias se recurrió a las fuentes bibliográficas disponibles, 
documentos o materiales sobre el tema, información extraída del Internet y opiniones o 
comentarios escritos por especialistas en el tema. 
 
4.2.2 Instrumentos de Recopilación de la Información  
 
Por ser esta una investigación en la cual se estudia como propuesta la creación, 
implementación y seguimiento de un plan de servicio al cliente, la información más valiosa 
fue proporcionada en su mayoría por supervisores y personal a cargo del área de atención al 
cliente de dicha empresas, por ser éstos los que tienen la responsabilidad de relacionarse 
verdaderamente con los clientes, ofrecer el servicio de venta, inter-actuar y mantener una 
relación de satisfacción para el cliente, bajo un ambiente agradable y cómodo para las dos 
partes. Debido a esto, las herramientas estadísticas que se usaron para la recopilación de la 
información se efectuó a través de encuestas a los clientes y al personal de la empresa, 
diagnósticos dirigidos a los gerentes y entrevistas en sesiones de grupo. Del mismo modo, 
por medio de la observación natural se determinó el comportamiento actual o las posibles 
consecuencias de las acciones precedentes que toman los gerentes y trabajadores respecto a 




4.3.1 Características de la población 
 
La población objeto de investigación fue establecida por la empresa, según la 
cantidad de miembros o personal encargado o relacionado con el servicio al cliente dentro 
de la estructura organizacional de la empresa. Esta población está constituida por gerentes y 
personal de diferentes áreas que están estrechamente relacionadas con el servicio, entre 












4.3.2 Método de Muestreo 
 
En la presente investigación se utilizo para la valoración de las encuestas, el 
método no probabilístico, donde se realizó un muestreo por conveniencia, el cual radica en 
que el investigador precisa los criterios o condiciones que debe cumplir cualquier elemento 
para que sea parte de la muestra. El tipo de encuesta que se realizó es de tipo cerrada, 
debido a que ésta se caracteriza porque en cada pregunta se presentan posibles alternativas 
de las cuales se seleccionó la que responda al caso definido. 
 
4.4. Análisis de la Información Recopilada  
 
4.4.1 Revisión de Información  
 
Esta etapa de la revisión de la encuestas se realizó con el objeto de que las 
preguntas se hayan contestado debidamente y eliminar las  que tengan errores. 
 
4.4.2 Tabulación  
 
Una vez asignadas las respuestas o resultados a las distintas variables que 
conforma la encuestas y entrevistas, el siguiente paso consistió en contar cuantas tenemos 
en cada variable. A esto se le llama tabulación.     
 
Esta tabulación se ejecutó procesando la información a través del uso de 
programas estadísticos disponibles, como el SPSS y Hoja de cálculo Microsoft Excel, los 
cuales utilizan herramientas estadísticas como diagramas de Pareto, Gráficas de barra, 
gráficos circulares, línea (tendencias) e Histogramas, entre otros. Todas estas herramientas 
poseen un uso práctico para la obtención de resultados y clasificación de la información.  
 
4.4.3 Análisis  de los datos 
 
Se analizaron los datos obtenidos en las encuestas  por medio de gráficos de 
Circulares, Barras y Columnas, donde se analizaron los resultados y variables obtenidas, 
con el propósito de determinar el tipo de comportamiento que tiene el servicio que se está 
ofreciendo actualmente.  
 




4.5 Operacionalización de las variables 
 
 
Variables Definición Indicadores Valores Escala
Dependiente:     
Servicio al 
Cliente 



























Independientes:     
Satisfacción Es un estado 































































impulsa a la 
acción. 













Rapidez Velocidad con 
que se brinda 
el servicio. 












 Normal  
Nominal






















































Información Forma de 





















5. RESULTADOS      
 
Las encuestas hechas a los clientes y al personal, diagramas de Ishikawa   
fueron elaborados con el objeto de evaluar y conocer el nivel de servicio que tiene 
actualmente  la aerolínea TACA, y de esta manera cumplir con lo propuesto en el primer 
objetivo de la presente investigación. 
 
5.1 Encuestas a los clientes   
 
5.1.1 Generalidades de las encuestas  
 
Se realizaron 160 encuestas por conveniencia a los clientes que viajan a través 
de aerolínea aérea TACA. Cabe mencionar que inicialmente se realizo una prueba piloto 
para poder definir de manera correcta los criterios a evaluar y buscar una terminología fácil 
de entender y clasificar para el encuestado. Se escogió una muestra de 160 encuestas por 
recomendación de la misma empresa. Además es importante señalar que se hicieron un 
total de 197 encuestas a los  clientes pero se tuvieron que eliminar durante el proceso de 
realización 37 formulario, debido a que los clientes no señalaban  correctamente o se 
equivocaban al momento de responder las preguntas, también hubieron algunos formulario 
de encuestas llenados en forma de cascada, es decir, solo escogían una sola categoría de 
evaluación y esto no brinda un buen grado de confianza. El muestreo utilizado en la 
encuestas fue el muestreo no probabilístico, por conveniencia. 
 
En el análisis de los resultados de las encuestas se procedió en forma de que los 
porcentajes de excelencia y rapidez deben de ser por lo mínimo de un 80%. Este porcentaje 
es escogido a criterio personal, debido a que siempre se debe buscar altos porcentajes de 
categoría óptima en la forma de evaluación de las variables que influyen en el servicio. De 
esta manera se logrará determinar el nivel de servicio que posee la empresa y así poder 
saber en que variable se debe mejorar más. 
 
La encuesta contiene 10 preguntas sencillas y una más de comentario (véase en 
anexo C), esta actividad se realizó con el propósito de conocer y analizar la calidad de 
servicio al cliente que se está brindando la empresa. Dichas encuestas realizadas a los 
clientes se inició el 17 de diciembre y finalizó el 26 de enero de 2004. 
 




Cada pregunta contenida en la encuesta refleja variables que ayudaron a evaluar 
el servicio que ofrecen TACA.  A continuación se detallan las variables de mayor 
importancia. 
 
La determinación de los intervalos de las edades y clasificación de la ocupación 
de los clientes encuestados fue realizada a criterio personal. 
 
La clasificación de la ocupación de los encuestados se divide en varios grupos: 
el grupo de profesionales, técnico y estudiantes. El grupo de profesional contiene a las 
personas que tienen título universitario, en cambio el grupo de técnico abarca a las personas 
que poseen carreras técnicas o no tienen título universitario. El grupo de estudiantes incluye 
a jóvenes universitarios.  
 
El uso de los servicios de vuelo de TACA señala si el cliente es un viajero 
frecuente o no de esta aerolínea, para que de esta manera saber que tanta experiencia tiene 
el encuestado con respecto al servicio que ofrece la empresa.  
 
La atención al cliente determina la percepción de cómo el cliente valora la 
atención hacia ellos, dependiendo de otras variables como la eficiencia y rapidez del 
personal. 
 
La limpieza de las instalaciones es una variable que refleja la imagen, aseo, 
cuidado y orden de la infraestructura donde se presta el servicio. La eficiencia de los 
empleados muestra si el personal es competente y eficaz con los clientes en sus horas de 
trabajo.  
 
El tiempo de espera en fila para dirigirse hacia Counter y entrega de su boleto 
de vuelo, son variables en función del tiempo que son de gran importancia para el cliente. 
 
La presentación y limpieza del personal muestra la higiene y limpieza de los 
empleados durante las horas laborales. La amabilidad y cortesía del personal hacia el 
cliente señala el nivel de empatía de estos hacia el cliente, por medio de factores como el 
respeto, educación y disposición de ayudar y facilitar las cosas al cliente al momento de 
prestar el servicio.  
 




La última de variable que se tomo en cuenta fue la forma de cómo se ofrece la 
información al cliente y esta se valora según la rapidez, consistencia y exactitud con que se 
brinda, ya que estos criterios son de mucha importancia y ayuda para el cliente. 
 
 
5.1.2 Gráficos de las encuestas  
 
1. Sexo 
Tabla 1  
 SEXO 
Escala Masculino Femenino










Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En el gráfico 1, proveniente de las encuestas realizadas a los clientes, nos indica un 
porcentaje de 68.75% de pasajeros que pertenecen al sexo masculino y un 31.25% de 















2. Ocupación  
 
Tabla 2 
 OCUPACION  
Escala Profesional Técnico Estudiante 












Fuente: Elaboración propia. 
 
 
El gráfico 2, obtenido de las encuestas realizadas a los pasajeros, se obtiene que el 70% de 
los encuestados son profesionales, un 22.50% son de grado técnico y un 7.50% son 





















3. Edad  
Tabla 3  
 EDAD 
Escala  
18 a 30 
años 
31 a 42 
años 
43 a 55 
años 
56 años a 
más 
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En el gráfico 3, proveniente de las encuestas, indica que el 21.25% de los pasajeros tienen 
edades entre los rangos de 18 a 30 años, un 42.50% entre edades de 31 a 42 años, un 35% 
entre edades de 43 a 55 años y solo un 1.25% de pasajeros que poseen edades superior a los 


















4. ¿Con que frecuencia viaja usted usando los servicios de vuelo de TACA? 
 
Tabla 4 
 USOS DE SERVICIO DE VUELO  
Escala Mensual Más de 1 vez al mes 
1 vez al 
año 
Más de 1 vez 
al año 
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Fuente: Elaboración propia. 
 
 
El gráfico 4, obtenidos de los resultados de las encuesta brindan un estimado de vuelo de 
los pasajeros, en el cual un 22.50% de pasajeros indico que viajan mensual, un 55% de 
encuestados menciono que viajan más de una vez al mes, un 7.50% afirma que viajan una 























 ATENCION AL CLIENTE  
Escala Excelente Muy Bueno Bueno Regular  Malo 












ATENCION AL CLIENTE 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
El gráfico 5, obtenido de las encuestas a los clientes, valora la percepción de la atención 
ofrecida a ellos por parte de los empleados, en el cual un 26.25% afirma que el servicio es 
excelente, un 51.25% lo determina como muy bueno, un 16.25% de pasajeros asevera que 



















6. ¿Como valora la eficiencia del personal al momento de realizar su chequeo en 
Counter?  
Tabla 6 
 EFICIENCIA  LABORAL  
Escala Excelente Muy Bueno Bueno Regular  Malo 














Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En el gráfico 6, proveniente de los resultados de la encuestas, valora la eficiencia de los 
empleados en sus horas laborales según la percepción del cliente, en donde se determina 
que el 18.75% de pasajeros afirma que la eficiencia es excelente, un 28.75% alega que es 
muy buena, un 75.50% la determina como buena y solo un 5% de encuestados la clasifica 




















7. ¿Como clasificaría la cortesía y amabilidad del personal? 
 
Tabla 7 
 CORTESIA Y AMABILIDAD  
Escala Excelente Muy Bueno Bueno Regular  Malo














Fuente: Elaboración propia. 
 
 
El gráfico 7 obtenido de los resultados de la encuestas, evalúa la amabilidad y cortesía de 
los empleados en sus horas laborales según la apreciación de los clientes, en el cual se 
establece que el 23.75% de encuestados asevera que es excelente, un 57.50% afirma que es 




















8. ¿Como determina la presentación personal de los empleados? 
 
Tabla 8 
 PRESENTACION PERSONAL  
Escala Excelente Muy Bueno Bueno Regular  Malo










PRESENTACION DEL PERSONAL 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En el gráfico 8 proveniente de los resultados de la encuestas, valora la presentación 
personal de los empleados en sus horas de trabajo según la percepción de los clientes, en 
donde se determina que el 51.25% de encuestados alega que es excelente, un 37.50% 























Escala Excelente Muy Bueno Bueno Regular  Malo












Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En el gráfico 9 obtenidos de los resultados de la encuestas, evalúa la limpieza de las 
instalaciones de servicio según la apreciación de los clientes, en el cual se especifica que el 
81.25% de pasajeros afirma que es excelente, un 16.25% alega que es muy buena y solo un 

























TIEMPO DE ESPERA HACIA 
COUNTER 
Escala Rápido Normal Lento 










TIEMPO DE ESPERA HACIA COUNTER
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
El gráfico 10 proveniente de las encuestas, valora el tiempo de espera en fila de los 
pasajeros hacia Counter, en el cual se determina que el 30% de clientes que asevera que el 




















11. ¿Dónde compra su boleto de viaje? 
 
Tabla 11 
 COMPRA DE BOLETO 
Escala Agencias Aeropuerto Internet Telefónicamente 












COMPRA DE BOLETO 
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En el gráfico 11 obtenidos de los resultados de la encuestas, determina el lugar o manera de 
cómo el cliente obtuvo su boleto de viaje, en el cual se especifica que el 26.25% de 
pasajeros obtuvo su boleto a través de una agencia de viajes, un 2.50% alega que compran 
su boleto en las instalaciones del aeropuerto, un 38.75% de clientes reserva su boleto 


















12. En caso de que la compra haya sido en aeropuerto, Internet o por teléfono 




SERVICIO DE ENTREGA DE 
BOLETO  
Escala Rápido Normal  Lento 










SERVICIO DE ENTREGA DE BOLETO
 
Fuente: Elaboración propia. 
 
 
El gráfico 12 proveniente de los resultados de las encuestas, evalúa el tiempo de entrega de 
su boleto si este fue comprado en aeropuerto, Internet y telefónicamente, en el cual se 
determina que el 22% de clientes que alega que el tiempo es rápido, un 61% asevera que es 


















13. ¿Cuándo solicita información al personal a cargo, está es proporcionada de 




INFORMACION CONCISA Y 
EXACTA  
Escala Si No  Indiferente  
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Fuente: Elaboración propia. 
 
 
En el gráfico 13 obtenidos de los resultados de la encuestas, evalúa si cualquier tipo de 
información solicitada por los clientes fue proporcionada de manera concisa, rápida y 
exacta, según la apreciación de los clientes, en el cual se determina que el 78.75% de 
pasajeros afirma que la información fue brindada de forma exacta y concisa y un 21.25% 











5.2 Encuestas al personal de la empresa  
 
5.2.1 Generalidades de las encuestas  
 
Se realizaron 20 encuestas al personal que trabaja en TACA. Cabe mencionar 
que inicialmente se realizó una encuesta piloto para poder definir de manera correcta los 
criterios a evaluar y buscar una terminología fácil de entender. Se escogió una muestra de 
20 debido a que se busca como encuestar al mayor número de empleados para poder 
conocer de forma más fiable la evaluación de los criterios y variables contenidas en la 
encuesta. Además es importante señalar que se hicieron un total de 23 encuestas al personal 
pero se tuvieron que eliminar 3 formularios debido a que el encuestado se equivocaba al 
momento de llenarlas. El muestreo utilizado en la encuestas es un muestreo no 
probabilístico, por conveniencia. 
 
En el análisis de los resultados de las encuestas se procedió en forma de que los 
porcentajes de excelencia y rapidez deben de ser por lo mínimo de un 80%. Este porcentaje 
es escogido a criterio personal, debido a que siempre se debe buscar altos porcentajes de 
categoría óptima en la forma de evaluación de las variables que influyen en el desempeño 
laboral con respecto al servicio. De esta manera se logrará establecer el nivel de 
capacitación y desempeño que posee la empresa y así poder saber en que variable se debe 
mejorar más. 
 
Los 20 empleados encuestados se desglosa de la siguiente forma 12 empleados 
que son agentes de viajes, que son los encargados de atender al cliente durante esta en fila 
hacia Counter, 2 supervisores de agentes de viajes, que son encargados de supervisar y jefes 
inmediatos de estos. También  se encuestó a 2 empleados que son los encargados de atender 
al clientes al momento de llegar al aeropuerto, 2 miembros del personal de atención 
telefónica que son los encargados de vender los boletos o dar cualquier información  vía 
teléfono, 2 personas del área de control y seguimiento del equipaje del clientes, estos son 
los encargados de dar y montar al avión los equipajes de los clientes.     
 
La encuesta contiene 18 preguntas sencillas y 6 más de recopilación de 
información y comentarios que serán útiles para poder identificar posibles problemas y 
atributos del desempeño laboral (véase en anexo D), esta actividad se realizó con el 
propósito de conocer y analizar el nivel de desempeño de los trabajadores y a la vez evaluar 




su compromiso hacia el cliente.  Dichas encuestas realizadas a los clientes se inició el 20 de 
enero y finalizó el 29 del mismo mes del presente año en curso. 
 
Cada pregunta contenida en la encuesta refleja variables que ayudaron a evaluar 
el desempeño y compromiso del personal hacia el cliente.  A continuación se detallan las 
variables de mayor importancia. 
 
El trato al cliente que ofrece la empresa determina la percepción de cómo el 
personal valora la atención hacia el cliente y el compromiso de la empresa con estos. Las 
variables que conforman los planes e ideas de servicios para mejorar la atención al cliente 
son variables que determina si la empresa tiene compromiso y visión de mejoramiento 
continuo del servicio hacia el cliente. 
 
La variable de frecuencia de quejas consiste en que si el personal tiene 
conocimiento de cuantas quejas realiza el cliente normalmente de esta forma se analiza el 
nivel de integración de las áreas en post de mejora del servicio.  
 
Se consideró de mucha importancia saber si existe un departamento de servicio 
al cliente encargado de recibir y dar soluciones a las quejas de los clientes,  para de esta 
manera saber si la empresa da seguimiento y control a su servicio.  
 
La existencia de bases de datos clientes y el manejo de informes personales o 
por áreas de clientes es una variable que refleja si el personal al igual que la empresa 
conoce de manera óptima a sus clientes, sus necesidades y el trato a éste.  
 
La pregunta que consiste en saludar y despedir siempre al cliente, y la 
amabilidad si ésta es permanente o intermitente, estas preguntas reflejan el nivel de 
capacitación que tiene el personal, ya que saludar, despedir y ser amable con el cliente es el 











5.2.2 Gráficos de las encuestas 
 
1. ¿Cómo calificaría en  general, el trato que se le da al cliente en TACA?  
 
Tabla 14 
 TRATO AL CLIENTE EN TACA  
Escala  Excelente Muy Bueno Bueno Regular  Pésima 










Excelente Muy Bueno Bueno
TRATO AL CLIENTE
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 14 proveniente de los resultados de las encuestas, evalúa la el trato al cliente 
que brinda la empresa según la percepción de los empleados, en donde el 5% de empleados 
alega que el trato al cliente que ofrece la empresa es excelente, un 60% afirma que es muy 























EXISTENCIA DE PLAN DE 
SERVICIO  
Escala  Si No  No se 











EXISTENCIA DE PLAN DE SERVICIO
 




En gráfico 15 obtenido de los resultados de las encuestas, muestra la existencia de planes de 
servicio con el propósito de mejorar la atención al cliente según los empleados, en el cual el 
90% de los encuestados afirma que si existen planes de servicio y un 10% alega que no 



















3. ¿Se han difundido entre los empleados de TACA, ideas prácticas para 






Escala  Si No  










DIFUSION DE IDEAS 
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 16 proveniente de los resultados de las encuestas, muestra la difusión de ideas 
por parte de la empresa para mejorar el servicio, en el cual el 55% de los encuestados 
afirma que si existen ideas difundidas por la empresa y un 45% alega que no sabe de la 




























Frecuente  Nada 










Poco Frecuente Nada 
FRECUENCIAS QUEJAS 
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 17 obtenido de las encuestas, evalúa la frecuencia de quejas de los clientes 
hacia el servicio ofrecido por parte de la empresa, en donde el 90% de los encuestados 
afirma que las quejas son poco frecuentes y un 10% alego que no tiene conocimiento de 

























Escala  Si No 












Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 18 obtenidos de los resultados de las encuestas, muestra si la empresa posee 
instalaciones físicas aptas para el buen funcionamiento del servicio, en donde el 75% de los 
empleados asevera que si existen condiciones físicas necesarias para el servicio y un 25% 























Escala  Si No 













Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 19 proveniente de los resultados de las encuestas, muestra la percepción de la 
limpieza de las instalaciones según los empleados, en el cual el 95% de los encuestados 
afirma que la limpieza de las instalaciones es correcta y solo un 5% alega que no se tiene 



























Escala  Si No No se 











DEPARTAMENTO DE SERVICIO 
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
El gráfico 20 obtenido de las encuestas, indica la existencia de un departamento de servicio 
en la empresa, en donde el 90% de los encuestados alega que si existe un departamento de 





















8. ¿Tiene usted conocimiento si la empresa tiene una base de datos de clientes, 
con el objetivo de mejorar el servicio y atención con ellos? 
 
Tabla 21 
 BASE DE DATOS CLIENTES 
Escala  Si No No se 











BASE DE DATOS CLIENTES
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 21 proveniente de los resultados de las encuestas, muestra la existencia de 
bases de datos de clientes con el propósito de mejorar la atención al cliente hacia ellos, en 
el cual el 90% de los encuestados afirma que no existe alguna bases de datos de clientes y 




















9. ¿Califíquese sinceramente usted como prestador de servicio? 
 
Tabla 22 
 AUTOEVALUACION  
Escala  Excelente Muy Bueno Bueno Regular Pésima 













Fuente: elaboración propia.  
 
 
El gráfico 22 proveniente de las encuestas, indica una autoevaluación personal de los 
empleados como prestadores de servicio según la percepción personal de ellos, en donde el 
85% de los encuestados se determinan como muy buenos prestadores de servicio  y un 15% 





















10. ¿Su amabilidad al cliente es? 
 
Tabla 23 
 AMABILIDAD  
Escala  Permanente Intermitente 













Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 23 proveniente de los resultados de las encuestas, muestra la manera de cómo 
el empleado ofrece la amabilidad hacia los clientes, en donde el 95% de los encuestados 
asevera que su amabilidad es permanente hacia el cliente y solo un 5% alega que su 





















11. ¿Determine su presentación personal? 
 
Tabla 24 
 PRESENTACION PERSONAL 
Escala  Excelente Muy Bueno Bueno Regular  Pésima 












Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 24 obtenido de las encuestas, indica la evaluación por parte de los empleados 
de su presentación personal, en el cual el 75% de los empleados determina su presentación 


























LIMPIEZA EN EL  
TRABAJO 
Escala  Si No 











LIMPIEZA EN AREA DE TRABAJO
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 25 proveniente de los resultados de las encuestas, muestra la limpieza de las 
diferentes áreas de trabajo según la percepción de los empleados, en donde el 95% de los 
encuestados afirma que la áreas de trabajo siempre están limpias y un 5% alega que no 




















13. ¿Qué tanto conoce usted los servicios ofrecido por TACA? 
 
Tabla 26 
 DOMINIO DE LA INFORMACION  
Escala  Bastante  Suficiente Poco  Nada  










Bastante Suficiente Poco 
DOMINIO DE LA INFORMACION 
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 26 proveniente de las encuestas, muestra el dominio de los empleados 
referente a los servicios que ofrece TACA, en el cual el  25% de los empleados afirma que 
conocen bastante los servicio que ofrece la empresa, un 65% menciono que sabe suficiente 





















14. ¿Acostumbra saludar y despedir siempre a los clientes? 
 
Tabla 27 
 CORTESIA  
Escala  Si No 













Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 27 proveniente de los resultados de las encuestas, indica la cortesía de los 
empelados hacia los clientes, basados en su saludo amables, en donde el 100% de los 



























CON SU TRABAJO 
Escala  Si No 











CONFORMIDAD CON SU TRABAJO
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 28 obtenidos de las encuestas, indica la conformidad de los empleados con el 
trabajo que desempeña, en el cual el  95% de los encuestados afirma que consideran que 

























ESFUERZO  EN LA 
ATENCION 
Escala  Siempre A veces Nunca  










Siempre A veces 
ESFUERZO EN LA ATENCION 
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
El gráfico 29 obtuvido de los resultados de las encuestas, muestra el esfuerzo personal que 
realizan los empleados para mejorar su atención al cliente, en donde el 90% de los 
























MANEJO DE INFORME POR 
AREA 
Escala  Si No No se 











MANEJO DE INFORME POR AREA
 
Fuente: elaboración propia.  
 
 
En el gráfico 30 proveniente de los resultados de las encuestas, indica la existencia de 
manejo de  informes por área de clientes frecuentes con el propósito de brindarle un 
atención personalizada, en el cual el 90% del personal encuestado alega que no existe 
dichos informes y un 10% asevero que no sabe de la existencia de algún tipo de informe 















5.3 Problemas detectados  
 
Los problemas que se detectaron durante las visitas realizadas a la empresa 
TACA, son representado gráficamente por diagramas de Ishikawa para poder descubrir y 
analizar las causas de estas dificultades que se presentan en el desarrollo servicio y a la vez 
para finalizar con cumplimiento del primer objetivo del presente trabajo.  
 
5.3.1 Generalidades de las causas que afectan al servicio 
 
Los problemas expuestos en los diagramas de Ishikawa fueron efectuados 
mediante el uso de observación personal, entrevista informal de grupo con el personal de  
atención al cliente, diagnósticos al personal de administrativo, comentarios adicionales de 
las encuestas a los clientes y al personal.  
 
La atención al cliente y atención telefónica ofrecida por el personal de servicio, 
son las causas que originan los problemas que se detectaron en la empresa y se analizarán 
por medio de diagramas de Ishikawa. Estas dificultades influyen negativamente en el 
servicio al cliente que se ofrece y estos son divididos en diferentes elementos, que se 
explican a continuación.  
 
El tiempo es un elemento de gran importancia, debido a que la mayoría de los 
clientes no disponen mucho de él y lo normal es que busquen empresas que ofrezcan el 
servicio de forma rápida y efectiva. El personal que labora en la empresa es un elemento de 
relevancia, debido a que estos simbolizan la imagen y la calidad de la empresa, por eso es 
primordial que estos posean una actitud hacia el cliente, una presentación adecuada y que 
sean capacitados y entrenados adecuadamente para lograr una atención satisfactoria.  
 
Otro elemento importante es la dirección administrativa de la empresa, debido a 
que ésta debe ofrecer las condiciones necesarias para que su personal pueda brindar una 
atmósfera acogedora y cómoda al cliente y cumplir con las políticas y normas que ellos 
estipulan para que el cliente confiara más en su servicio.  
 
El elemento que entra en contacto a la hora de hablar por teléfono es la voz, su 
entonación debe ser agradable, con firmeza y seguridad para proyectar amistad al cliente, y 
evitar que éste perciba tonos de aburrimientos o fatiga. El otro elemento está compuesto por 




la cortesía, donde ésta consiste en saber proyectar respeto y poner una debida atención a las 
quejas que presenten los clientes sin interrumpirlos. La sonrisa es un elemento que siempre 
se debe hacer de forma natural y alegre, con el objeto de que se perciba entusiasmo, energía 
y simpatía.  
 
El último elemento es la manera en que el personal encargado de la atención 
por teléfono sepa transmitir de forma fácil la información que el cliente solicite y que pueda 
escuchar con interés sus necesidades para no cometer errores, esto se debe hacer con el 
objeto de brindar una respuesta rápida y eficiente.     
 























































Sistema de Registro    
























































No se tiene una 
retroalimentación 





































Dirección  Personal 
Área de Descarga     




6. DISCUSIÓN  
 
Los análisis de las encuestas realizadas a los clientes y al personal de TACA, 
diagramas de Ishikawa  fueron interpretado con el objeto de evaluar y analizar el nivel de 
servicio que brinda la aerolínea a sus pasajeros, y de esta manera terminar de cumplir con 
lo propuesto en el primer objetivo de la presente investigación. 
 
6.1 Análisis de los resultados de las encuestas  
 
Por medio de un análisis de las encuestas realizadas con una muestra 
poblacional de 160 clientes que viajan a través de TACA, se llegó a las siguientes 
conclusiones: 
 
1. La mayoría de clientes encuestados pertenecen al grupo de profesionales siendo 
estos los viajeros más frecuentes y por lo tanto muy exigentes y difíciles de 
satisfacer, siendo este grupo representado por un 70%. 
 
2. El 92.50% de los encuestados afirman ser viajeros frecuentes de la aerolínea TACA, 
haciendo mención que viajan muy seguidos y otros frecuentemente. Estos pasajeros 
son personas de negocios, empleados de empresas transnacionales, empresarios, 
inversionistas o funcionarios de organismos gubernamentales y no 
gubernamentales. Esto indica que la mayoría de las encuestas fueron llenadas por 
clientes que han tenido experiencia con el servicio que ofrece la empresa y esto 
ayuda a evaluar y valorar mejor las variables de servicio expuestas en la encuestas.  
 
3. Existe gran diferencia en la forma de cómo catalogan los clientes el servicio que se 
ofrece en TACA, debido a que la mayoría de los encuestados lo determinan como 
muy bueno con un 51.25%, a diferencia de otros encuestados que lo clasifican como 
excelente con un 26.25% y un 16.25% como bueno. Este resultado indica una alta 
variabilidad que existe en la consistencia del servicio, siendo la principal causa la 
falta de capacitación continua al personal, esto provoca que no se obtengan 
porcentajes satisfactorios. Sin embargo esto indica que la empresa posee un nivel de 
servicio aceptable, pero no óptimo, según la percepción de los clientes ya que la 
mayoría lo catalogan como muy bueno.  
 




4. La eficiencia de los empleados en el momento de chequeo en Counter, presenta una 
gran variabilidad en los resultados obtenidos, debido a que un alto porcentaje de 
clientes lo cataloga como buena representado por un 47.50%, y muy buena con un 
28.75%, siendo esto índice de falta de capacitación. Esta falta de capacitación radica 
en que la empresa no brinda una capacitación enfocada a este procedimiento de 
trabajo.   
 
5. Un factor de gran relevancia es la amabilidad y cortesía de los empleados hacia el 
cliente en sus horas laborables. Esta variable es determinada por la mayoría como 
muy buena, con un porcentaje de 57.50%, demostrando así que el personal posee 
cierto entusiasmo al momento de atender al cliente. Este entusiasmo se refleja en la 
forma de cómo el personal busca como hacer alguna gestión por el cliente o brindan 
asesoramientos en algún trámite de documentación que debe realizar el pasajero, 
pero este no es constante según la valoración de los clientes y por lo tanto no es un 
resultado satisfactorio, ya que no logra alcanzar porcentajes altos de excelencia.  
 
6. La presentación del personal es descrita por los encuestados como excelente con un 
porcentaje de 51.25%, pero este porcentaje es poco satisfactorio, ya que no se logra 
alcanzar un nivel más alto de excelencia, demostrando de esta manera que según la 
percepción de los clientes, los empleados deben mejorar en cierta forma el diseño de 
sus uniformes e imagen personal para lucir mejor ante los clientes.   
 
7. La mayoría de los clientes afirman que la limpieza de las instalaciones es excelente 
con un porcentaje de 81.25%, mostrándose de esta manera que la percepción de los 
clientes con respecto a la limpieza de las áreas laborales esta bien valoradas, ya que 
las determinan durante su estadía como limpias, higiénicas y aseadas y de esta 
manera se obtuvo un porcentaje satisfactorio. 
 
8. El tiempo de espera para ser atendido en Counter es la variable de mucha 
importancia, esta es valorada altamente por los clientes, esta consiste en el tiempo 
que el cliente está en fila con su boleto de viaje esperando a ser chequeado, y esta 
variable según la clasificación de los diferentes tipos de clientes encuestados es 
catalogado como normal con un 60%, por lo que esto indica que los clientes se 
sienten  que el tiempo no es rápido ni lento, es aceptable pero no satisfactorio. Estas 
variable es catalogada de esta forma, debido a la carencia de herramientas de 




trabajo, que consiste en la falta de artefactos tecnológicos como los teclados 
digitales y pesas eléctricas entre otros, que facilite la agilización en la revisión y 
chequeo de  documentos migratorios.  
 
9. Otra variable de mucha importancia en la encuesta es el lugar donde el cliente 
obtuvo su boleto de viaje, este en su mayoría es comprado por Internet y por 
teléfono con porcentajes de 38.75% y 32.50% respectivamente, y un porcentaje de 
compra de 28.75% entre agencias de viajes y aeropuerto. Cabe mencionar que las 
compran que se efectúen vía Internet, por teléfono y aeropuerto son responsabilidad 
del personal de TACA, no así en agencias de viajes. Esta variable demuestra que la 
eficiencia y rapidez en su mayoría en el trámite y entrega de los boletos de viaje al 
pasajero son responsabilidad de la empresa y no de intermediarios. 
 
10. El tiempo de duración de las compras por  Internet, aeropuerto y por teléfono son 
percibidos en su mayoría por los clientes como normal con un 61%, es decir,  ni 
lento ni rápido, pero están conforme pero no satisfecho con el tiempo de espera para 
recibir la reservación o boleto de viaje. Esta variable es catalogada de esta manera, 
debido a que muchos clientes deciden hacer sus reservaciones o compras de boletos 
a última hora y por ende, tienden que esperar la confirmación de dicha compra o 
reservación, según el caso, ya que la empresa tiene que verificar cuantos pasajeros 
están en el vuelo solicitado para determinar si hay vacantes disponibles.  
 
11. La mayoría de los clientes considera que la información es proporcionada de 
manera rápida, concisa y exacta con un porcentaje de afirmación de 78.75%, sin 
embargo, las encuestas revelaron que existe un pequeño grupo de clientes que 
consideran que al momento de viajar no les proporcionan la información adecuada. 
Este pequeño porcentaje de clientes que se le proporcionan la información 
adecuada,  proviene de que no preguntan o confunden la información solicitada, en 
su mayoría son representados por  personas mayores de edad o jóvenes turistas.  
 
Los resultados reflejados en las encuestas muestran un nivel aceptación positiva 
de parte del clientes pero no se obtienen resultados muy satisfactorios para poder afirmar 
que el servicio se esta ofreciendo de de manera óptima, debido a que la mayoría de los 
clientes clasifican las diferentes variables expuestas en las encuestas con porcentajes de 
excelencia y rapidez bajos que no son adecuados para poder hacer una diferenciación con 




respecta a la competencia, por estas razones es importante que la empresa capacite a su 
personal de manera consistente y continua, y dar un seguimiento y control continuo del 
servicio prestado, para poder mejorar el nivel actual. 
 
6.2 Análisis de los resultados de las encuestas al personal  
 
Por medio de análisis a las encuestas realizadas al personal de servicio que 
labora en TACA, tomando una muestra poblacional de 20 encuestados, se llegó a las 
siguientes conclusiones: 
 
1. La mayoría de los encuestados clasifican la atención al cliente ofrecido por la 
empresa en su mayoría como muy buena con un 60%, siendo de esta manera un 
objeto de observación, debido a que los empleados no catalogan bien el servicio que 
ofrece TACA, debido a que ellos observan anomalías o fallas en la buena andanza 
del servicio provocada por la gerencia o por sus compañeros de trabajo. 
 
2.  La existencia de un plan de servicio al cliente fue otro punto de importancia en la 
encuesta, ya que esto representa el compromiso integral que tiene la empresa con el 
servicio, y este plan es conocido por un 90% de empleados. Además un 55% de 
encuestados afirma que la empresa difunde ideas practicas para mejorar el servicio 
al cliente, dichas ideas consisten en como agilizar los procesos de trabajo o dar 
alternativas en las soluciones a los clientes.  
  
3. Se descubre que existe un bajo índice de quejas de los clientes hacia los servicios de 
la empresa representado por un 90% de encuestados que alegan que los clientes se 
quejan de manera poco frecuente, siendo este porcentaje un indicador de 
conformidad de los clientes con respecto al servicio que se esta ofreciendo. Esta 
frecuencia de quejas es conocida mediante la percepción y experiencia de cada 
empleado y por comunicado que proporciona la gerencia en reuniones informales 
con el personal. 
 
4. La empresa ofrece según los encuestados condiciones físicas aptas para el desarrollo 
del servicio, representado esta afirmación con un 75%, asimismo un 95% de 
personal encuestado determina que la empresa mantienen una limpieza adecuada 




apta para poder atender a los clientes, siendo estos factor de gran importancia para 
la imagen de la empresa ante le cliente.   
 
5. La mayoría de los encuestados representada por un 90% afirma que la empresa 
posee un departamento de servicio al cliente, con el propósito de dar seguimiento y 
mejorar la atención al cliente, siendo ésta una variable de mucha importancia debido 
a que el departamento de servicio dará ayuda al desarrollo de la presente propuesta.   
 
6. El 90% de encuestados afirman que la empresa posee una base de datos de sus 
clientes que solicitan sus servicios, esto indica que la empresa si tiene un control y 
ordenamiento de sus clientes, siendo esto de gran ayuda para lograr una atención 
personalizada y diferenciada al cliente por parte de la empresa. Esta base de datos 
de clientes es manejada y administrada por el departamento de servicio al cliente en 
coordinación la gerencias.  
 
7. La mayoría de los encuestados se catalogan a ellos mismo como muy buenos 
prestadores de servicio, con un 85%, siendo esto un porcentaje satisfactorio. Esto es 
demostrado según ellos por su disposición a ayudar y gentileza constante hacia el 
cliente.  Asimismo el 95% de encuestados reconoce que la amabilidad con el cliente 
es permanente y solo un 5% menciono que no es permanente y que varía según el 
nivel de ánimo que tuviese en el momento.  
 
8. Otra variable que se tomó en cuenta es la presentación personal de los empleados en 
sus horas laborales, esta fue catalogada por ellos mismos como excelente, 
representada por un 75%, siendo este un factor no buscado. Este porcentaje es 
obtenido de esta forma, debido a que el personal piensa y percibe según el cliente, 
que deben mejorar el diseño en sus uniformes, ya que el diseño actual es 
considerado como común o normal. También se descubre que un 95% de los 
encuestados alega que la limpieza en sus áreas de trabajo es óptima, es decir, que 
siempre están limpias e higiénicas. 
 
9. El dominio de los servicios que ofrece TACA es una variable importante para lograr 
una buena atención al cliente, la mayoría del personal considera que dominan 
suficiente la información referente a los servicio que ofrece la aerolínea, 
representado por un 65% y solo el 25% alegó que domina bastante la información 




de los servicio, demostrando de esta manera que los empleados mantienen un 
control en su mayoría de la información de los servicios que ofrecen, debido a la 
experiencia laboral que poseen en algunos casos y en otros casos al entrenamiento 
enfocado en la información y tramites de documentación  brindado por la empresa.  
 
10. Las encuestas indican que todos los encuestados acostumbra a saludar y despedir 
siempre al cliente al momento de atenderlo, demostrando un buen índice de cortesía 
y entendimiento de la importancia que tiene el cliente para la empresa.  
 
11. El 95% del personal encuestado asevera estar satisfecho con el cargo y funciones 
laborales que desempeña, debido a que el personal le gusta este tipo de labor, siendo 
esta una variable que refleja la disposición y satisfacción que tiene el empleado al 
momento de desarrollar su trabajo. Asimismo se descubre mediante las encuestas 
que el 90% de encuestados siempre se esfuerzan para lograr una mejor atención al 
cliente, mediante la búsqueda de hacer algo más por el cliente, como gestiones o 
búsqueda de mayor información, siendo estas variables satisfactorias ya que  
reflejan el  esfuerzo que tiene el personal para buscar un servicio completo y 
óptimo. 
 
12. Otra variable de gran importancia para lograr implementar la presente propuesta es 
el manejo de algún tipo de informe referente al clientes a nivel de área o 
departamento, esta es indicada por un 90% de empleados que alegan que no se 
manejan informes para dar seguimiento al cliente en sus comportamiento de 
compras  en las áreas del aeropuerto. Este resultado se obtuvo, debido a que este 
tipo información o documentos son manejados por las áreas administrativas y que 
no son conocidas de manera formal por los empleados del aeropuerto.   
 
Es importante señalar que el departamento de servicio esta ubicado en casa 
matriz, en donde se encuentran informes y bases de datos de los clientes más frecuentes que 
viajan por la aerolínea, pero esta información no es muy dominada o conocida por el 
personal del aeropuerto debido a que no son constantemente informados de los logros que 
se obtienes en los resultados de estudios de satisfacción al cliente que se realizan en los 
programas de servicio y atención que tiene la empresa.  
  
 




Además con lo antes mencionado se descubre un factor de gran importancia 
para la presente propuesta y es que la empresa posee bases de datos e informes de sus 
clientes, pero estos no son enfocados de manera correcta, debido a la variedad y diversidad 
de personal y clientes que tiene la empresa según el país de procedencia,  sin embargo, 
estos informes y datos vendrían a ayudar al desarrollo y aplicación de factores de 
diferenciación para mejorar el nivel de servicio actual  y atención que se esta ofreciendo en 
las instalaciones del aeropuerto de Managua y a su vez ayudaría a dar un mejor 
seguimiento, control y satisfacción en sus clientes y lograr una mejor administración de sus 
recursos.  
 
6.3 Análisis de los diagramas de Ishikawa  
 
El diagrama A muestra los problemas descubiertos en el transcurso que abarca 
desde que el cliente ingresa al aeropuerto hasta que entra a Counter. En el sistema de 
registro de pasajeros se observó errores al momento de que el personal ingresa los datos del 
cliente al sistema, debido a desconocimiento de los códigos del programa y además se 
notaron casos de retraso debido al poco dominio del programa por parte del personal, estas 
dificultades hacen que el cliente pierda su tiempo y se moleste por la ineficiencia del 
personal.  
 
Las instalaciones es otro problema que se identificó, debido a que tiene   
espacio limitado para lograr tener al cliente más cómodo y a gusto, dando como 
consecuencia la  falta de comodidad al pasajero, pero esta dificultad no esta en dependencia 
de la empresa TACA debido a que esto compete a la empresa administradora del 
aeropuerto.  
 
El personal no posee una capacitación consistente y carece de motivación de 
parte de la empresa, debido a que al empresa no brinda capitación enfocada al pasajero y a 
la mejora continua de los procesos de atención y servicio al cliente, además se descubrió 
que existe un exceso de trabajo de parte del personal, debido a que estos deberían trabajar 
part time y realmente laboran full time, provocando de esta forma desmotivación y enojo de 
parte del empleado incidiendo de esta manera en el servicio.  
 




La dirección administrativa no tiene iniciativa y orientación propia para mejorar 
el servicio que se esta ofreciendo, ni busca como incentivar a su personal de alguna forma y 
además no recibe instrucciones periódica con respecto al servicio de parte de casa matriz. 
 
El diagrama B es construido con respecto a las dificultades detectada en la 
atención telefónica al cliente que se ofrece en TACA, esta consiste en cuando el cliente 
solicita cualquier tipo de información referente a horarios de vuelo, tarifas, servicios en 
general y especiales, etc. Se logró identificar mediante llamadas realizadas  algunas fallas 
que suelen influir en un momento determinado en el buen funcionamiento del servicio.  
 
Esta fallas consisten en no saber proyectar debidamente una sonrisa 
(entusiasmo y energía) adecuada al cliente al momento de atender su solicitud, provocando 
descontento e insatisfacción de parte del cliente y a su vez no se proyecta un tono de voz 
firme y adecuado, debido a que esto no le da confianza al cliente en la información 
solicitada.  
 
Además se escucho que el personal no proyecta de manera consistente 
amabilidad y cortesía al hablar para dar algún tipo de información general o especifica, 
provocando insatisfacción en el cliente, debido que el personal no se expreso de manera 
gentil.    
 
Asimismo se identifico que no existe una buena retroalimentación de 
información entre las áreas administrativas, debido a cuando un cliente solicita algún tipo 
de información específica, éste  tiene que esperar un largo tiempo en línea para poder 
recibir la información o transferir su llamada a otra área o en otros casos no se le brinda la 
información solicitada de manera completa y exacta.  
 
Del mismo modo se identificó que el personal no pone atención debida a las 
inquietudes de los clientes, ya que el cliente tiene que repetir constantemente la 
información que solicita o requiriere, debido a que el personal de atención telefónica 
confunde la información de manera repetitiva o brinda una información no solicitada, por 
eso se menciona que no sabe escuchar las necesidades de éstos, por ende, no logran dar una 
respuesta satisfactoria.   
 




El diagrama C es elaborado con las fallas que se presentan al momento de 
que el cliente procede a retirar sus maletas después del vuelo. Se identificó que el 
personal no estaba debidamente entrenado en técnicas supervisión y de control por lo 
que se daban casos de que el cliente solicitaba su maleta y ésta estaba todavía montada 
en el avión, asimismo, se descubre que existe poco personal para realizar este trabajo y  
esto provoca un exceso del mismo, reflejándose en la poco motivación que proyecta este  
personal ante el pasajero.  
 
El área de descarga se observó fallas en el monitoreo de las maletas, dándose 
casos que una maleta determinada debería venir en una línea de transporte especifica y 
resultaba que venia en otra línea de transporte diferente a la especificada, esto se 
produce, además de la falta de monitoreo por la poca comunicación que se tiene entre el 
personal.  
 
En la dirección administrativa de la empresa se identificó problemas como la 
poca iniciativa que tiene para resolver fallas en el servicio ante los clientes, ya que estos 
son resueltos por los mandos medios (supervisores) y la dirección no da ningún tipo de 
orientación a éstos, de la misma forma, se descubre a través de los comentarios de las 
encuesta a los clientes que cuando se extravía una maleta la dirección administrativa 
siempre evade el problema culpando a otras instancia ajenas a ellas, dando como 
resultado una desconfianza total del cliente, debido a que no se le da solución inmediata 











7. PROPUESTA DE UN PLAN DE SERVICIO AL CLIENTE EN LA AEROLÍNEA 
TACA DE NICARAGUA. 
 
La presente propuesta tiene como objeto cumplir con el segundo objetivo 
específico del presente tema monográfico. La propuesta de un plan de servicio al cliente 
consiste en factores de diferenciación como base esencial para lograr una mejor atención al 
cliente, además, la presente propuesta incluye pasos o consejos que se recomiendan para 
lograr una mejora en los procedimientos de atención al cliente, un sistema de control del 
servicio haciendo el uso de herramientas estadísticas para un mejor seguimiento del mismo, 
también, se recomienda temas que hacen referencia al tipo de capacitación para que sean 
incluidos dentro del plan de capacitación global de la empresa y se recomienda la creación 
de un sistema de información con el propósito de identificar y complacer las necesidades, 
requerimientos y  expectativas de los pasajeros. A continuación se esquematiza los 
componentes antes mencionados que forman parte del presente plan de servicio al cliente 
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7.1. Factores de diferenciación    
 
Factores de diferenciación  que se sugieren para brindar un mejoramiento en el 
servicio que ofrece la aerolínea aérea TACA, tiene como objetivo principal buscar como 
ofrecer un servicio óptimo que logre generar la satisfacción de los clientes. Los factores de 
diferenciación que se recomiendan abarcan no solo al servicio sino tan bien al personal que 




Este factor comprende la forma como el cliente recibe el servicio, valorando la 
rapidez, calidad, esmero y  la atención hacia el cliente.  
 
Una forma de desarrollar este factor es en identificar y señalar mediante 
etiquetas especial las maletas de los pasajeros que viajan con niños recién nacidos, con el 
propósito de montar esa maleta de ultimo en el avión para que ingresen al área de aduana 
de primero para que el pasajero que viaja con niños recién nacido no tenga que esperar 
mucho tiempo, debido a que el niño puede presentar algún tipo de inconformidad  (llanto, 
sueño, hambre, etc.) que obligue al pasajero a desear retirarse lo antes posible del 
aeropuerto. Esto también se puede aplicar para pasajeros que viajan con mujeres 
embarazadas o viajeras embarazadas, ya que estas pueden presentar algún tipo de síntoma o 
mareo que obligue a retirarse de forma rápida. Con este tipo de entrega se lograría que los 
tipos de pasajeros antes mencionados puedan salir del aeropuerto de forma más rápida que 




Este factor diferenciador es importante para la aerolínea, debido a que estas 
deben ser aptas para el desarrollo del servicio, por eso los lugares deben poseer 
dimensiones físicas buenas e iguales para que el cliente se sienta agradable y cómodo. 
Igualmente es importante mantener el lugar limpio y ordenado para conformidad del 
cliente, por tal motivo se debe hacer que los empleados siempre mantengan el lugar aseado 
e higiénico, ya que las instalaciones representan la imagen de la empresa.   





7.1.3 Servicios de sugerencias 
 
Este factor comprende los datos, informaciones o recomendaciones que los 
agentes de viaje ofrecen a los pasajeros con el propósito de buscar como clarificar sus 
necesidades, lo cual es de mucha importancia, ya que éstos puede esperar algo que no se 
ofrece o puede tener una expectativa incorrecta del servicio. Para eso es primordial que 
todos los empleados siempre expliquen la información de forma correcta y adecuada, y 
prometer lo que se puede cumplir y que éste al alcance.  
 
Siempre es importante que el personal de atención telefónica y agentes de viajes 
mencionen las promociones que se estén desarrollando ya que esto ayuda al cliente a 
decidir o escoger, de no hacerlo es probable que se sienta engañado o defraudado por 
ocultarle esa información y hacerlo escoger algo que no le convenía. Otra forma es que el 
personal aconseje a los clientes a la hora que compran su pasaje, con el objeto de ayudar a 
decidir de manera eficaz y brindar una atención rápida o también se puede promover un 
nuevo servicio o paquete de vuelo que esté ofreciendo la aerolínea aérea mediante la 
recomendación al cliente.    
 
Otra forma de hacer un servicio de sugerencia se aplica cuando antes de la 
llegada del vuelo al aeropuerto, se reciba por parte del país donde el vuelo se originó, una 
lista de maletas que no vienen en ese vuelo para que le sea notificado al pasajero antes de 
que llegue al área de aduana. Este servicio se hace con el propósito de que el pasajero no 
espere a que después de que las líneas de transporte estén vacías se entere que su maleta no 
llegó y no pierda tiempo. Este servicio se debe hacer identificando al pasajero mediante el 
uso de altoparlantes cuando esté en fila para ser atendido en el área de migración, una vez 





     




7.1.4 Reparaciones en los servicios  
 
Este factor es de gran relevancia, debido a que esto muestra la forma de cómo la 
empresa responde a los posibles errores que se cometan, con el objetivo de mantener la 
satisfacción y lealtad de los clientes. Para que esto funcione es importante que todos los 
empleados estén debidamente entrenados y capacitados para poder resolver problemas o 
fallas que se dan en el momento que se está prestando el servicio, saber delegar a sus 
empleados responsabilidad de solucionar problemas que estén a su alcance, con el 
propósito de no hacer esperar al cliente.   
 
Además se deben tomar ciertas decisiones inmediatas por parte de los 
supervisores ante las quejas impuestas por los clientes, para darles una respuesta inmediata 
y dar seguimiento a los problemas para que no se vuelvan a cometer, ya que el cliente 
valora la manera  de como la empresa responde a sus quejas o demandas, y así se siente 
importante y elogiado, puesto que sus quejas fueron escuchadas y respondidas de forma 
inmediata y satisfactoria.  
 
Una manera diferenciada que puede ofrecer TACA en su forma de reparar su 
servicio, es la entrega de las maletas a la agencia de viaje más cercana del domicilio del 
pasajero, cabe mencionar que la línea aérea TACA tiene agencias de viaje en todos los 
departamentos del país (véase en anexo E). Este servicio debe consistir en que si al pasajero 
se le queda su maleta en otro país, es decir, que no vino en su vuelo, la empresa tiene la 
responsabilidad de entregar esa maleta a la agencia más cercada del domicilio del pasajero. 
Esta entrega se hará un día en específico a la semana y por zona (véase en anexo F). Esta 
entrega será totalmente gratitua al cliente, es decir, sin costo alguno para el pasajero. Este 
servicio se emplearía en el caso de que la línea aérea no cumpla con la transportación de la 
franquicia de equipaje que tiene derecho el pasajero dependiendo o según el contrato (dos 










7.1.5 Servicios diversos 
 
Los servicios diversos se pueden brindar con valores agregados, como por 
ejemplo, cada vez que el cliente vuele por TACA, participa en una rifa o promociones de 
descuentos en su pasaje, para buscar la forma de captar mayor cantidad de clientes. 
También se puede mejorar la garantía del pasaje, por ejemplo, si el pasaje no fue entregado 
en tiempo y forma, este pasaje debe bajar su precio o hacerle un descuento o promoción 
ante el cliente, debido a que si no se realiza algo, el cliente se sentirá defraudado. Del 
mismo modo si el cliente compra más de un pasaje con propósitos de realizar un vuelo 
familiar, automáticamente se le da un regalo sorpresa. Estos son ejemplos de cómo se le 
puede agregar valor a los servicios y productos con el propósito de satisfacer mejor a los 
clientes.   
 
Un servicio diverso que puede ser denominado TACAINFANTIL, puede 
consistir en saber identificar mediante una calcomanía o afiche a niños entre rangos de 
edades de 7 días de nacido a 2 años no cumplidos y 2 años cumplidos de edad a 12 años no 
cumplido, a dichos niños regalarle algo. Los regalos pueden ser baberos con logotipo de 
TACA a los niños que estén dentro del primer rango y paquines que incluyan crucigramas, 
dibujos para colorear, uniendo puntos, entre otros entretenimientos para los niños que se 
encuentren dentro del segundo rango.       
 
7.1.5 Capacitación y entrenamiento continuo del personal  
 
La empresa puede generar una fuerte herramienta competitiva si se selecciona y 
se contrata a un personal que tenga actitud hacia el servicio y que deseen trabajar en la 
empresa. Por lo tanto si al personal se le brinda una capitación adecuada y continua, este 
personal se caracterizará por ser multifuncional a diferencia de los empleados de la 
competencia y el cliente valora esa característica como única. Para realizar este factor de 
diferenciación es importante  planificar anualmente los diferentes seminarios y talleres de 
capacitación que se van a realizar y darles seguimiento constante para que obtengan un 
conocimiento profundo y actualizado, y que de esta manera se logre tener un  personal que 
pueda ocuparse de las diferentes áreas de trabajo y además que sirva de motivación para 
ellos. A continuación se muestran algunas características que posee este tipo de personal 
altamente capacitado. 







Los empleados poseen la capacidad y conocimiento necesarios para brindar 
un servicio diferenciado que logre generar la satisfacción al cliente y que esto sirva 




Los empleados son entrenados para que sean  amables, respetuosos y 




Los empleados proporcionan al pasajero un  servicio de gran consistencia y 
exactitud, para satisfacer las necesidades y expectativas de éstos, generando confianza 
en el servicio que se presta.  
 
 Capacidad de respuesta 
 
Los empleados atienden sin demora las solicitudes y los problemas de los 




Los empleados logran comprender al cliente y comunicarse claramente con 
él, para conocer sus demandas y clarificar sus ideas, así se logra evitar malos entendidos 
que puedan perjudicar su satisfacción y se logra generar una rapidez y eficiencia en el 












El símbolo suele ser la imagen fuerte que identifica a la empresa, por lo que 
TACA posee un logo exclusivo que se identifica con los clientes de forma instantánea. El 
logo de las 5 lapas representa a las 5 aerolíneas de los países que unieron para formar lo que 
hoy es TACA y éste es conocido por todos los nicaragüenses como un símbolo de prestigio, 
de buena trayectoria en el país, por lo que la empresa siempre debe mantener el diseño y los 
colores exactos del logotipo y así evitar confusiones. Por eso, siempre que la empresa 
realice una actividad debe llevar el logo original de su marca con los colores de las lapas o 
guacamayas, debido a que si se muestran otros colores o cambio en el diseño, la empresa 
puede ser confundida con la competencia, por ejemplo, cuando la empresa realiza alguna 
actividad infantil o social es importante que además de mencionar su propósito del evento, 
muestre el logo oficial y original de la empresa. 
 
7.1.7 Medios audiviosuales y escritos 
 
El símbolo de la compañía que se incluye en anuncios o promociones debe 
expresar la personalidad de la empresa. Los anuncios que se realicen con el logo, debe 
anunciar algo distintivo que sea visto por el cliente como único y diferente a la competencia 
y que muestre los valores y principios que forman parte de la misión de la empresa. Por lo 
tanto es importante que los mensajes sean vistos de manera correcta por el cliente y que 




El ambiente que se debe ofrecer en la aerolínea aérea es otra importante fuente 
de imagen, esto consiste en que el lugar donde se brinda el servicio debe tener cierto estilo 
y decoración interior, con determinados colores, materiales y mobiliario, y estos atributos  
deben ser iguales o estandarizados que caractericen a la empresa, para lograr ofrecer una 
atmósfera igualmente cómoda, placentera y satisfactoria a todos los cliente que visiten los 
locales. 
 
Otra manera de lograr desarrollar este factor de diferenciación es decorar el 
ambiente del aeropuerto mediante la decoración de los pilares que se encuentran ubicados 




cerca de Counter. Esta decoración se basa en pintar el logo y eslogan de la empresa en los 
pilares para que los pasajeros identifiquen a distancia el lugar de ubicación de los Counter 
de TACA y a su vez identificarse con la empresa. De esta manera se logra proyectar un 




La empresa puede lograr una exclusiva diferenciación, a través de actividades 
que respaldan o realicen, estas actividades puede incluir que la empresa se destaque por 
patrocinar actividades deportivas, culturales o causas sociales, que muestren su filosofía, 
valores, creencias y compromisos con la sociedad nicaragüense, y éstos sean valorados 
altamente por los clientes, debido a que identifican la marca TACA, como una marca que 
no sólo se preocupa por mantener y mejorar la calidad en sus  servicios, sino que también 
apoya  actividades comunitarias y promueve el desarrollo social y cultural del país. Un 
ejemplo de esto se puede dar en que la empresa organice y ejecute una liga colegial de 
fútbol sala u organice una liga de boliche en el bolerama, o apoye y ayude a recaudar 
fondos para las personas de escasos recursos en el país.    
 
7.1.10 Agilización en los procesos  
 
Este factor de diferenciación consiste en hacer de forma más rápida y eficiente 
el procedimiento normal que los clientes deben hacer para obtener el servicio solicitado.  
 
Una forma de desarrollar este factor de diferenciación, es contratar a dos 
personas de medio tiempo con el propósito de colectar los impuestos de derecho de uso de 
aeropuerto e impuesto de turismo. El procedimiento normal consiste en que le pasajero 
paga estos impuestos en Counter, haciendo mas larga su estadía en ese lugar. El nuevo 
procedimiento seria que la persona encargada de colectar los impuestos los recolecte 
cuando el pasajero este en fila antes de llegar a recepción y de esta manera agilizar el 
procedimiento y tiempo de espera en Counter.   
 
Otra manera de aplicar este factor es la instalación de teclados digitales que 
incluyan lector de pasaporte en todos los computadores que estén en los Counters. El 
procedimiento normal  consiste que el pasajero llega a Counter y el agente de servicio al 




pasajero busque manualmente en la base datos del vuelo al pasajero que esta atendiendo e 
introduzca los datos del pasaporte, haciendo más dilatado el proceso de ingreso de datos al 
cómputo. El nuevo procedimiento consistiría en que cuando el pasajero arribe a Counter y 
entregue su pasaporte al agente de servicio al pasajero, este lo pase por el teclado digital y 
de esta forma busca automáticamente el nombre del pasajero de la base de datos y actualiza 
sus datos como número de pasaporte, fecha de nacimiento, nombre completo y genero, 
haciéndose mas rápida y eficiente el tiempo y labor.  
 
Asimismo se recomienda que las balanzas para medir el peso de las maletas que 
se ubican en Counter se a automatizadas. El procedimiento normal consiste en que cuando 
el pasajero llegue a Counter se realiza el pesaje de las maletas y luego el agente de servicio 
digita manualmente el peso para ingresarlo al sistema.  Con las balanzas automatizadas, el 
pasajero solo tendría que poner su maleta en la balanza y esta automáticamente ingresaría el 
peso al sistema, evitándose de esta forma errores humanos y tiempo de espera. Además, es 
importante que se instale una balanza en recepción con el propósito de que le pasajero antes 
de llegar a Counter sepa si lleva un sobrepeso en su maleta, de esta forma el pasajero será 
enviado a la zona de reempaque con el objeto de que el pasajero reacomode su maleta de 
modo de que esta llegue a pesar lo permitido por la aerolínea y a la vez se ahorraría tiempo 
el agente de mostrador al momento de documentar al pasajero.     
 
Estas sugerencias antes mencionada en este factor, ayudaran a hacer más rápido 
el proceso de documentación.   
 
7.2 Recomendaciones para mejorar el servicio y atención al cliente 
 
Esta propuesta consiste en pasos y puntos de procedimientos tiene como 
objetivo buscar como mejorar todas las prestaciones de servicio que ofrece TACA a sus 
pasajeros, para lograr una mejor satisfacción, de modo que su servicio sea visto de forma 
único o exclusiva con respecto a la competencia y que esto sea una herramienta que sirva 
de ventaja competitiva.  
 




El procedimiento propuesto consiste en recomendaciones o sugerencias que se 
deben tomar en cuenta a la hora de prestar el servicio y como reaccionar en situaciones 
inesperadas.  
 
Los pasos o puntos que se sugieren son conformados por diferentes medidas, 
consejos o  criterios que son dirigidos a todo el personal que labora en las diferentes áreas 
de trabajo, para que éstos puedan mejorar el servicio al cliente de manera eficiente y eficaz. 
El procedimiento se divide en dos elementos esenciales que se detalla a continuación: 
 
7.2.1 Atención al cliente 
 
La atención al cliente es parte esencial de las prestaciones de servicio, que 
abarca el contacto directo con el cliente, enfocándose en el lenguaje corporal y vocal y la 
manera en como el cliente visualiza la capacidad de respuesta del personal. Para esto se 
recomiendan ciertos pasos o puntos a tomar en cuenta para que ayude al desarrollo de la 
prestación del servicio y a su vez que vengan a reforzar el manual de procedimiento de la 
empresa.  Estos pasos se dividen en el trato general, proyección de imagen, buscar como 
hacer algo que no se espera y quejas o problemas, y se detallan a continuación.  
   
7.2.1.1 Trato en general    
 
Como parte del trato al cliente es importante recomendar ciertos pasos que se 
deben hacer para lograr una mejor atención, y estos pasos sugeridos se deben complementar 
con el manual de procedimiento de la empresa. A continuación se especifican los pasos 
recomendados: 
 
• Siempre hay que recibirlos como si fueran invitados a su casa. 
• Mírelos directamente a los ojos, para que sepa que esta 
poniendo interés a su conversación o inquietud.  
• Sonría siempre de forma de que el cliente vea que es con 
naturalidad y no fingida.  
• Trate siempre de anticípese a las necesidades y 
requerimientos del cliente.  




• Sea siempre respetuoso ante el cliente, sin proyectar rigidez. 
• Nunca mienta al cliente, ni siquiera para vender más. 
• Reconozca siempre sus errores ante el cliente. 
• Demuestre constantemente su satisfacción por ser prestador 
de servicio. 
• Reconozca que al cliente se le conquista día tras día. 
 
7.2.1.2 Proyección de imagen  
 
La proyección de imagen, es un factor importante en el desarrollo del servicio, 
debido que el personal siempre debe lucir bien ante el cliente tomando en cuenta su aseo y 
presentación personal, ya que estos representan la imagen de la empresa ante el cliente, por 
tales razones se aconsejan algunos tips que se deben tomar en cuentan siempre.   
 
• Cuide siempre su apariencia y su aseo personal ante el cliente, 
ya que esta es la imagen que proyecta. 
• Vista los uniformes de acuerdo a la imagen que proyecta la 
empresa TACA.  
• Cada empleado debe poseer en su uniforme un gafete donde 
muestre su nombre, para proyectar confianza ante el cliente.  
 
7.2.1.3 Buscar hacer algo que no se espera  
 
Una forma que se recomienda para satisfacer y mejorar  la atención al cliente 
es buscar como hacer algo que el pasajero no espera, mediante los esfuerzos adicionales 
que no pongan en riesgo la credibilidad de la empresa, como por ejemplo: 
 
• Buscar alguna información útil para el cliente.  
• Tomar un poco más de tiempo en beneficio del cliente.  
• Realizar algún trámite o gestión en lugar del cliente. 
• Aporte información o gestión adicional cuando el cliente la 
solicite.  
 




7.2.1.4 Quejas o problemas 
 
Es primordial que todo el personal de TACA sepan manejar y controlar 
situaciones de conflictos que se presenten con los reclamos o quejas de los clientes, debido 
a que los clientes siempre presentan quejas, mostrando insatisfacción por todo y 
descontento con el servicio que se presta, y la ventaja competitiva es mostrar que todo el 
personal que labora en la aerolínea pueda responder a situaciones difíciles de manera que 
las quejas sean solucionada de manera rápida y completa para el clientes finalice contento y 
satisfecho, por estas razones se proponen los siguientes consejos o pasos a seguir ante tal 
situación: 
 
• Solicitarle su opinión antes de emitir un juicio. 
• Escucharlo atentamente lo que el cliente menciona.  
• Tratarlo siempre con respeto. 
• Hablar de manera dócil pero firme. 
• Enfocar el diálogo en el punto en que se está de acuerdo 
ambas partes. 
• Contar hasta diez o más......, para no emitir o hablar algún 
juicio o dictamen que moleste al cliente, sin haber pensado bien las cosas. 
• Nunca se debe negar el enojo del cliente y mencionarle, “no 
hay motivo para enojarse”. Debido a que esto lo enojará más. 
• Tratar de ver más allá del enojo. 
• Nunca ponerse a la defensiva, ya que esto molesta más al 
cliente, porque este busca comprensión. 
• No dejar que sus emociones momentáneas se involucren con 
usted ante el cliente. 
• No buscar o provocar situaciones más irritantes, que las que 
sucedan. 
• Siempre se debe buscar como calmar el enojo, para que el 
cliente no vea eso. 
• Nunca hay que prometer lo que no se puede cumplir. 
• Analizar e investigar a fondo las causas que ocasionaron el 
problema con el cliente. 
• Aplicar acciones correctivas en tiempo y forma, que el cliente 
la visualicé como inmediatas. 




• Negociar ante el cliente una solución inmediata y no dejar 
esperando la solución a su problema. 
 
7.2.2 Atención telefónica al cliente 
 
La atención telefónica es  de mucha relevancia en la prestación del servicio, ya 
que ésta representa el contacto indirecto con el cliente, donde se deben tener en cuenta 
muchos aspectos que influyen en el cliente, debido a que éste no está presente y lo único 
que cuenta es la voz y ésta se debe proyectar agradablemente para mostrar entusiasmo, 
energía e interés.  
 
En el presente plan se proponen algunos pasos o consejos que se deben en 
tomar en cuenta al momento de realizar este tipo de atención indirecta y a su vez que 
ayuden a fortalecer o complementar el manual de procedimiento de la empresa. Estos pasos 
se dividen en procedimiento general, solicitud de información y quejas o reclamos, que 
continuación se detallan. 
 
7.2.2.1 Procedimiento general  
 
La atención por teléfono al pasajero debe ser de mas atenta posible debido a que 
cliente no esta presente observando el procedimiento de prestación del servicio. Por eso es 
preciso que el personal encargado haga un esfuerzo adicional por mostrarse amable, seguro 
de sus conocimientos, dispuestos a ayudar y paciente con respecto a las necesidades o 
requerimientos manifestados por los clientes.  
 
Por estas razones antes mencionadas se proponen a continuación ciertos pasos 
que ayuden a fortalecer el procedimiento de atención al cliente  por teléfono: 
 
• La llamada es atendida al primer o segundo timbrazo. 
• Quien contesta el teléfono, después de saludar, se identifica a 
la empresa y se identifica con su nombre completo. 
• Que la voz sea clara y sin afectaciones. 




• Se debe buscar siempre que la voz se proyecte de manera 
amable, natural, audible y siempre utilizar frases completas. 
• Buscar como canalizan la llamada en poco tiempo y al lugar 
solicitado por el cliente. 
• Cuando el cliente solicita información, ésta se le debe 
proporcionan de manera rápida, correcta, completa y amablemente. 
• Las inevitables esperas en línea deben son breves y se le 
informa anticipadamente al cliente de forma amablemente. 
• De ser posible, dé una atención personalizada. 
 
 
7.2.2.2 Solicitud de información  
 
La solicitud de información es un punto a tomar en cuenta siempre, debido a 
que muchas personas que no precisamente son clientes llaman con el propósito de solicitar 
algún tipo de información referente a los vuelos de la aerolínea, debido a esto es de mucha 
importancia que se sepa atender debidamente a este tipo de persona debido a que pude ser 
que muchas no han usado los servicios de TACA y es necesario que se sepa transmitir la 
información de manera rápida, elocuente, eficaz y completa. Para eso se recomiendan 
algunos pasos que se deben tomar en cuenta al momento de atender telefónicamente a una 
persona que solita información.  
 
• Saludar siempre amablemente al cliente. 
• Sonría siempre al hablar. 
• Muestre verdadero interés en el cliente. 
• Nunca interrumpa al cliente. 
• Sea paciente con el cliente. 
• Reconozca la importancia del cliente. 
• Escuche cuidadosamente al cliente. 
• Pregunte con amabilidad para descubrir las necesidades del 
cliente. 
• Ofrezca su ayuda para que el cliente sienta confianza. 
• No olvide jamás las palabras mágicas: gracias, por favor, le 
suplico, etc. 
• Invite al cliente a volver a llamar. 





7.2.2.3 Quejas o reclamos   
 
Es significativo también señalar las posibles quejas que presente el cliente por 
teléfono, por eso es importante presentar algunas formas convenientes para analizar y 
reconocer las quejas o fallas frente al cliente para buscar su satisfacción y no volver a caer 
en las mismos errores. A continuación se detallan algunos pasos a seguir para responder a 
las quejas o solicitudes de clientes que manifieste inconformidad con el servicio prestado. 
 
• Escuche con atención la queja del cliente. 
• No lo interrumpa, por ningún motivo. 
• Muéstrese siempre interesado en su problema. 
• No se defienda, simplemente escuche la queja y comprenda al 
cliente. 
• Mida siempre sus palabras de tal forma que no ofenda al 
cliente. 
• Ante la evidencia mencionada por el cliente, reconozca la 
falla inmediatamente. 
• Ofrezca una disculpa de manera que el cliente perciba que es 
sincera y honesta. 
• Busque siempre una solución que restablezca la confianza del 
cliente hacia la empresa. 
• No exprese frente al cliente quejas sobre la empresa o 
problemas personales.  
• Elija una solución fácil para el cliente.  
• Antes problemas grandes, busque la asesoría de su jefe 
inmediato. 
• Analice e investigue el origen de la falla. 
• Busque correcciones a ese problema, para darles soluciones 
de raíz. 









7.3. Control y seguimiento del servicio  
 
El servicio al cliente es una prestación que siempre se debe mejorar 
continuamente y para eso es importante que el departamento de servicio al cliente de la 
empresa, realice diferentes métodos estadísticos para dar seguimiento al servicio que se está 
ofreciendo con el objeto de conocer si se está brindando el servicio de manera correcta y a 
su vez saber como poder mejorarlo.  
 
Para esto se recomienda ciertos métodos o herramientas estadísticas de control 
y seguimiento de calidad de servicio que ayuden a apoyar el buen funcionamiento del 
presente plan de servicio al cliente propuesto. Estos métodos  se detallan a continuación. 
 
7.3.1 Encuestas de satisfacción en los pasajeros. 
 
Las encuestas son un medio que brinda respuestas para obtener una idea más o 
menos precisa del nivel de satisfacción en sus clientes, por eso es importante que el 
departamento de servicio al cliente realice encuestas con regularidad, se recomienda que se 
realicen de forma trimestral. Para esto se debe realizar cuestionarios a una muestra aleatoria 
de los clientes más recientes para saber cual es su opinión acerca de los diversos aspectos 
que influyen el servicio y atención al cliente.  
 
La satisfacción de los clientes se puede medir de diferentes factores; 
directamente preguntando o en pedir a los entrevistados que mencionen cualquier problema 
que hayan tenido con el servicio y señalen cualquier mejora que sugieran.  
 
Esto resulta útil para cuantificar la probabilidad o voluntad de que el cliente 
recomiende la empresa y la marca a otras personas. Una calificación de palabra, altamente 
positiva, indica que la empresa está generando un nivel alto de satisfacción entre sus 
clientes, ganando su lealtad.  
 
Es importante que se realicen encuestas donde abarquen un mayor número de 
variables, debido a que esto dará un mejor análisis y entendimiento del servicio ofrecido. Se 
sugiere que se  realicen encuestas como las hechas en el presente estudio que incluyan de 
10 a 12 preguntas como máximo, que contenga diferentes variables que influyen 
directamente en el servicio. Se recomienda que las encuestas se realicen con una muestra 




poblacional que considere correcto el departamento de servicio al cliente de la empresa y 
que se efectúen durante el transcurso del vuelo, y estas deben abarcar variables enfocada al 
servicio como lo son la eficiencia, presentación y limpieza del personal,  cortesía y 
amabilidad de los empleados hacia los clientes, rapidez en ser atendido en recepción y en 
counter, la consistencia de la información, y otras variables que la empresa considere viable 
para su estudio. Todas estas variables ayudarán a hacer un mejor análisis de la atención que 
se está brindando y fortalecerá la calidad del servicio. 
  
Una vez realizada las encuestas a los clientes, se recomienda que se elabore un 
informe con el objetivo de que este debe presentar gráficas comparativas de los resultados 
de las encuestas y realizar un cruce de variables para poder analizar adecuadamente el 
servicio prestado y identificar con mayor detalle algunos ajustes que se deban hacer o 
identificar posibles fallas a mejorar y de esta manera saber que porcentaje de eficiencia o 
rapidez  tiene la empresa y al final del año se puedan comparan los cuatros informes para 
saber el nivel de satisfacción al cliente que se ofreció y poder observar tendencias y 
porcentajes de aumento para que esto sirva de estímulo al personal y ayude al mejoramiento 
continuo de la calidad de la empresa.        
 
Como recomendaciones importantes para poder conocer directamente la 
opinión de los clientes se sugieren ciertos parámetros que ayudarán a la elaboración de las 
encuestas.  
 
Los parámetros sugeridos son: 
 
Elabore preguntas en forma sencilla.  
Deben ser preguntas cerradas, es decir, deben dar opciones que el cliente solo 
debe seleccionar 
Las preguntas deben contestarse preferentemente con una X, un círculo o un 
signo. 
Indague con el cliente si desea contestar un cuestionario. 
De ser posible, premie al cliente con algún obsequio promocional, por haber 
llenado la encuesta. 
No olvide ser breve, dar las gracias antes y después de la encuesta. 
Explique brevemente el propósito  del cuestionario. 




No acose al cliente, no le obligue a contestar ni lo presione, si se niega, no 
insista, habrá otros clientes con más tiempo. 
No realice encuestas telefónicas, no siempre los clientes están dispuestos a 
atender llamadas no esperadas y es mejor tener contacto directo con él. 
 
7.3.2 Pasajeros disfrazados 
 
Otro método útil para formarse el concepto de la satisfacción de los clientes, 
consiste en contratar personal que actúe como pasajero y reporte sus hallazgos en relación 
con los puntos firmes y deficiencias que haya experimentado al viajar por la aerolínea área 
TACA y de sus competidores. Este método también puede servir para que el pasajero 
disfrazado puedan fingir que tienen problemas para probar si el personal de servicio de la 
empresa maneja bien la situación. Este tipo de método logra descubrir factores que no se 
revelan en las encuestas por eso es importante que el departamento de servicio al cliente de 
la empresa envíe o contrate a personal externo que trabajen como viajeros disfrazados para 
que estos viajen en los diferentes vuelos, de esta forma conocerán los puntos débiles y 
fuertes y además se determinará el nivel de respuesta que tiene su personal hacia la 
necesidades y requerimientos de los clientes. Es importante también realizar el mismo 
método con la competencia para conocer las ventajas y desventajas que tiene la empresa 
con respecto a su competencia y buscar como mejorar y superar a ésta. 
 
Se sugiere que se contrate a personal ajeno a la empresa y que se les brinde 
un entrenamiento previo con el objetivo de indicarle el propósito de su labor y explicarle 
adecuadamente como deben realizar su función evaluativa e investigativa en los vuelos y 
en la competencia. Se recomienda que se tomen en cuenta las variables antes 
mencionadas en las encuestas sugeridas, como la eficiencia, limpieza y rapidez y luego 
de haber realizado la investigación y evaluación, se debe hacer un informe donde se 
exponga el nivel de calidad de atención y servicio observado, para esto es necesario que 
la empresa elabore un formato donde abarque todas las variables posibles. Esto ayudará 
a la empresa a determinar el nivel de servicio que tiene y las ventajas y posibles 
desventajas que tiene la empresa ante la competencia, para un mejoramiento continuo de 
la calidad. 
 




7.3.3 Pasajeros Invitados   
 
La invitación a los clientes leales y frecuentes de la empresa, consiste en 
invitarlos a participar en un foro, este método permite revelar factores que influyen 
directamente  en el servicio y se podrá recopilar información valiosa que no es revelada 
en encuestas o métodos estadístico, por lo tanto, se sugiere a la empresa que al finalizar 
cada año, se invite a una cierta cantidad de viajeros frecuentes, con el objetivo de 
mostrarle el mejoramiento del servicio que se logró en ese año, para que el cliente valore 
los esfuerzos y compromiso de la empresa con el servicio hacia ellos. Asimismo es 
primordial que los gerentes de las áreas administrativas se encuentren participando en 
ese foro, con el propósito de escuchar las opiniones de los pasajeros y a su vez elaborar 
un pequeño debate con el objeto de mostrar lo que se efectúo y lo que pretende realizar 
la empresa para satisfacer a los clientes y además los pasajeros invitados determinen y 
valoren esos planes de mejoramiento continuo para determinar que tan efectivos fueron 
y que tan efectivos podrían ser. De igual manera es importante analizar los diversos 
estudios (mercadotecnia, calidad de servicio, etc.) para saber que tan eficiente pueden 
ser en la empresa o en un determinado segmento de mercado.        
 
7.3.4 Buzones de Sugerencias  
 
Los  buzones de sugerencias son necesarios para una evaluación constante del 
servicio, cabe mencionar que la empresa TACA no tiene un buzón de sugerencias, lo cual 
le impide evaluar debidamente su servicio. Se recomienda implementar la instalación de 
buzones de sugerencias en las instalaciones del aeropuerto. Estos buzones deben estar 
accesibles al cliente, debido a que siempre se debe buscar como el cliente exprese su 
opinión positiva o negativa con respecto al servicio ofrecido, por lo que se sugiere que se 
instalen en las áreas de Counter, al alcance del pasajero antes de abordar.  
 
Además de los buzones de sugerencias es importante como complemento crear 
boletas de evaluación, estas deben consistir en preguntas de formulación sencilla y 
cerradas, es decir, que la boleta no debe constar  más de 7 preguntas y el pasajero solo 
tendría que seleccionar las opciones de respuestas que se mencionen en la boleta. Estas 
boletas el departamento de servicio debe de evaluarla de forma mensual y presentar los 
resultados gráficamente y analíticamente con el propósito de evaluar constantemente el 




desarrollo y comportamiento del servicio. Se recomienda que se incluyan en la boleta de 
evaluación variables de servicio como los tiempos de espera en fila para valorar la rapidez 
y eficiencia y la cortesía y amabilidad del personal al momento de prestar el servicio, entre 
otras variables que el departamento de servicio tomo en consideración.  
 
Asimismo, se recomienda instalar buzones de sugerencias en los aviones pero 
estos deben tener otros tipos de boleta de evaluación, que incluya otras variables como el 
sabor de la comida, comodidad de los asientos, decoración interior y demás variables de 
evaluación del desempeño de las azafatas, entre otras.     
 
A continuación se diseña un prototipo de boleta de evaluación para los buzones 
de sugerencias del aeropuerto. Este prototipo es una sugerencia al departamento de servicio 
de cómo se debe crear la boleta de evaluación  y a su vez recomendando su inclusión de  
algunas variables de servicio.   
 
Lado frontal de la boleta de evaluación  
 
BOLETA DE EVALUACION DE 
SERVICIO AL CLIENTE 
Nombres:     
Apellidos:    
Dirección:     
Nacionalidad    
E-mail:     
Teléfono:   Fax:   
No. de vuelo:    Fecha:  
Destino:     
Comentarios:     
    
    
    
 Departamento de Servicio al Cliente – Aerolínea TACA,  Nicaragua. 
 
 




Lado interior de la boleta de evaluación   
 
BOLETA DE EVALUACION DE SERVICIO AL CLIENTE 
Para poder ofrecer un mejor servicio, le pedimos contestar el presente cuestionario, señalando 
con una X la respuesta que considere correcta y depositarlo en el buzón de sugerencias. Su 
opinión es para nosotros es de mucha importancia para servirle mejor. 
(  ) Excelente  (  ) Muy bueno  (  ) Bueno  ¿Como considera la atención al cliente? 
(  ) Regular  (  ) Malo  (  ) Pésimo  
(  ) Excelente  (  ) Muy bueno  (  ) Bueno  ¿Como valora la eficiencia del personal? 
(  ) Regular  (  ) Malo  (  ) Pésimo  
(  ) Excelente  (  ) Muy bueno  (  ) Bueno  ¿Como determina la cortesía y amabilidad 
del personal? 
(  ) Regular  (  ) Malo  (  ) Pésimo  
(  ) Excelente  (  ) Muy bueno  (  ) Bueno  ¿Como evalúa la higiene y presentación del 
personal? (  ) Regular  (  ) Malo  (  ) Pésimo  
(  ) Excelente  (  ) Muy bueno  (  ) Bueno  ¿Como valora la limpieza y orden de las 
instalaciones? (  ) Regular  (  ) Malo  (  ) Pésimo  
¿Como considera el tiempo de espera en la 
fila para ser atendido en recepción? (  )  Rápido (  )  Normal (  ) Lento 
¿Como considera el tiempo de espera en la 
fila para ser atendido en Counter? (  )  Rápido (  )  Normal (  ) Lento 
 
 
7.4 Capacitación  
 
La capacitación de los empleados que laboran en TACA debe ser continua y 
consistente, para poder desarrollar habilidades y destrezas para el buen desempeño, de esta 
manera mejorar el desempeño laboral. Por tales razones se proponen consideraciones 
básicas para que la empresa pueda diseñar mejor su plan de capacitación, donde se incluya 
a todo el personal tanto administrativo como laboral. 
 
 










A. Identificación del personal.  
 
Personal del Aeropuerto  No. de Personas 
Gerente de Estación    1
Supervisores de servicio al Pasajero  3
Agentes de servicio al pasajero (incluye a todo el personal 
de distintos horarios que laboran en diferentes áreas como 
recepción, Counter y equipaje. 
24
Personal de Atención Telefónica   4
Personal Técnico de Servicio  4
Personal del Área Administrativa de la Empresa  No. de Personas 
Gerencia General 2
Gerencia Administrativa   3
Gerencia Financiera  3
Gerencia de Mercadeo y Ventas   5
Gerencia de Operaciones  2
Gerencia de recursos humanos  1
Total del personal a capacitar 52
 
 
El porcentaje de antigüedad del personal que labora en TACA en las 
instalaciones del aeropuerto es de aproximadamente el 70% basado en un tiempo de 2 años, 
dicho porcentaje tiende a bajar si se aumenta el tiempo. El grado de estudiante universitario 
es el nivel académico más representativo que tiene la mayoría del personal del aeropuerto.  
 
Es importante que se establezcan las necesidades de capacitación, por lo que 
se recomienda evaluar al personal de la empresa en base a los siguientes procedimientos: 
evaluación del desempeño laboral, análisis de los requisitos del trabajo, definir los 
problemas y analizar la organización. Una vez definidas las necesidades de capacitación 








B. Definición de propósitos de la capacitación.  
 
Estos propósitos deben incluir todos los objetivos del plan de capacitación, 
tomando en cuenta los intereses de la compañía y motivación del personal. Por tales 
razones se recomienda que se incluyan los siguientes objetivos en el plan de 
capacitación. 
 
1) Estandarizar las habilidades y destrezas para un mejor desempeño de 
todo el personal.  
2) Contribuir a que el personal se apropie de las funciones que debe 
desempeñar. 
3) Conocer la naturaleza, misión y visión de la compañía. 
4) Motivar al personal para trabajar en equipo. 
 
C. Definición de temas  
 
La definición de los contenidos debe abarcar a todo el personal que labora en 
las diferentes áreas de la empresa, por eso se recomiendan los siguientes contenidos. 
 
Tema   Personal Contenido Metodología Objetivos 
Módulo 
Instructivo.  























* Trabajo en 
equipo. 




* Conocer las 
necesidades 












1. Medir el 
aumento en la 
eficiencia y 
eficacia de los 
empleados. 
2. Cumplir con 
los objetivos de 
la capacitación. 




las áreas de 
trabajo.   






Módulo de Visión 

























1. Medir el 
aumento en la  
rentabilidad de 
la empresa. 
2. Medir el 
desempeño 
laboral. 
3. Aplicar los 
conocimientos 
adquiridos. 
4. Medir el 
cumplimiento de 
las metas y 


















para el  
desempeño. 





1. Medir el 
desarrollo de 
mejora en el 
servicio. 
2. Cumplir con 
los objetivos 
personales. 
3. Medir el 
aumento de la 
productividad en 
sus áreas de 
trabajo.  
Módulo de 









* Principios de 
la educación 






1. Presentar los 
conceptos 
básicos de la 
filosofía de la 
calidad de 














* Cálculo del 
precio de 
incumplimiento.
* Desarrollo del 
trabajo en 
equipo. 
* Medición para 
el 
mejoramiento. 
*  Análisis de 
problemas. 
* Eliminación 
de causas de 
problemas y 
mejoramiento 
en la relación 
entre cliente y 
proveedor.  
servicio. 
 2. Plantear el 
papel que cada 
uno puede 
realizar en el 
proceso de 
mejoramiento 




bajo los cuales 
se da el proceso 
de mejora 
continua. 





































la calidad de 
servicio. 
3. Mejorar el 
nivel de 
satisfacción de 












* Rutas para la 
integración de 
equipos de con 
calidad. 




de equipos con 
calidad total. 
* Compromisos 
de los equipos 
de trabajo.    
las personas en 
su tarea. 





5. Dar a 
conocer los 
principios y 
























del cliente.  































4. Identificar las 
Formas y estilos 
vigentes para 











visitantes.   
5. Reconocer un 
modelo útil en el 
trato al público 





















los clientes  
* Hábitos de la 
gente. 







*Claves en la 
atención al 
cliente.  
* Ejercicio y 
reflexión sobre 
la agilidad en la 
atención al 
cliente. 
* Influencia de 
la personalidad 
en la atención 
al cliente. 
* Caricias en la 
Seminario. 
Duración: 20 
horas   




la atención al 
cliente. 
2. Promover el 
placer de servir.
3. identificar los 
cuatros pasos 
de la atención al 
cliente. 













* Metas y 
propósitos para 
la mejora 
incesante de la 







La motivación en la empresa debe ser constante, debido a que es un factor que 
interviene en el desempeño laboral y es un instrumento que permite a los supervisores 
ordenar las relaciones laborales en el aeropuerto. Por dichas razones es importante que la 
motivación sea parte integral del personal. Las formas de motivación que se sugieren son 
determinadas en base a entrevistas informales de grupo con el personal  y con el 
asesoramiento de un consultor privado. A continuación se detallan:  
 
• Planes de estimulo de la empresa como reconocimientos personales. 
• Diploma de acreditación de los talleres realizados.  
• Estimular al empleado el día de su cumpleaños. 
• Políticas de incentivos del departamento de recursos humanos.  
• La existencia de un fondo monetario para becas de estudios tanto al personal de 
trabajo como a sus hijos. 
 
 
E. Puntos importantes para la capacitación en TACA. 
 
A continuación se hacen algunos tips de temas para incluir en capacitación del 
personal con una prevé explicación, estos tips o puntos que se deben tomar en el plan de 
capacitación desarrollado por  TACA para enfocar esfuerzos.  
 
 




1. Capacitación en los valores de la empresa. 
 
Educar a los empleados entorno a los valores más preciados de la empresa, para 
que los hagan propios, inculcarle la misión de la empresa. 
 
2. Capacitación en el servicio al pasajero. 
 
El objetivo básico es capacitar a los empleados en como deben tratar a los 
clientes de la compañía, solucionar sus quejas, entender sus necesidades, darles solución a 
sus peticiones y ofrecer el mejor servicio posible.  
 
3. Capacitación para el trabajo en equipo. 
 
Un aspecto crucial del contexto de brindar un servicio extraordinario es el 
trabajo en equipo. El servicio excelente emana del trabajo coordinado de muchas personas 
que desempeña funciones de servicio relacionado. Cada paso de la cadena del servicio debe 
realizarse adecuadamente para que la experiencia del cliente sea excelente. Además, 
inspirara a los empelados en espíritu de confianza, para crear un ambiente productivo y 
agradable. 
 
4. Capacitación en comunicación interpersonal. 
 
Instruirlo en técnica de solución de conflictos, comunicación positiva entre los 
empleados, forma de atender al cliente. 
 
 
7.5 Sistema de información 
 
Debido a la gran importancia que tiene la atención al clientes para la empresa 
TACA, es necesario la implementación de un sistema de computo o Software que permita 
facilitar a los agentes de viajes encargados del servicio al cliente y a la empresa en general, 
obtener información adicional, detallada y clasificada por cada uno de sus pasajeros. Todo 
esto con el objetivo de mejorar en forma general el servicio al cliente aplicando estrategias 
de tendencia al servicio al cliente, designada según su nivel de importancia tanto en 




términos de niveles de servicio como en niveles de rentabilidad para la empresa por cada 
uno de sus clientes. 
 
Para esta implementación será necesario que la empresa utilice a su personal de 
soporte técnico y programación para que elabore el programa especial o software de 
información adicional de los pasajeros frecuentes, tomado en cuenta algunos parámetros 
fundamentales de CRM. Se recomienda que se tome como ejemplo un sistema de 
relaciones con los clientes llamado CONTACTO CRM (véase en anexo G), cabe 
mencionar que este es un programa basado en CRM, y solo de debe tomar como referencia 
o mejor dicho dar una idea de cómo se debe hacer el programa exclusivo y propio de la 
empresa, es decir, que se tome como base esencial para el desarrollo y creación del 
software de TACA, asimismo es importante dar a conocer que la empresa posee una base 
de datos de sus clientes, pero el programa o software que poseen en Counter solo se basa en 
verificar si el pasajero cumple con todos los requisitos migratorios y de la empresa para 
poder viajar.  
 
Este software que se sugiere deberá con solo la alimentación de datos 
específicos de los clientes, se podrá identificar preferencias, gustos, fechas memorables, 
entre otras cosas, para poder  ordenar, dividir, clasificar, ponderar, codificar, analizar, 
procesar y suprimir una serie de información (datos) para poder ofrecer una atención 
personalizada y diferenciada a los clientes de la aerolínea aérea. De esta manera el 
programa ayudará a anticiparse para la toma de decisiones estratégicas respecto al trato con 
los clientes, teniendo como herramienta básica la información clave de los clientes y sus  
presencias y gustos en general. A continuación se sugieren algunos datos que se deben 
incluir en este software. 
 
Variables de datos Posibles opciones 
Sexo  Masculino, femenino  
Profesión  Ingeniero, licenciado, doctor, técnico, etc...  
Miembro distancia  Azul, plata, oro, platino 
Tarjeta habiente  Banco Uno platinum, Pacific Card platinum, 
American Express platinum  
Lugar de preferencia  Ventana, medio, pasillo 
Comida preferida  Deli snack, deli snack vegetariano 
Bebida preferida  Gaseosa, jugo, ron, whisky, vino, cerveza, 




vodka, champagne, otros. 
Estado civil  Casado, soltero, viudo.  
Número de Celular  Indefinida  
Nacionalidad  Indefinida  
No. pasaporte  Indefinida  
No. cedula de identidad  Indefinida  
Lugar de nacimiento  Indefinida  
Fecha de nacimiento  Indefinida  
Lugar de trabajo  Indefinida  
Cargo que ocupa  Indefinida  
Teléfono de trabajo  Indefinida  
Telefax del trabajo  Indefinida  
e-mail de trabajo  Indefinida  
No. de viajero frecuente distancia  Indefinida  
Miembro de cuenta corporativa  Indefinida  
No. cuenta corporativa  Indefinida  
Miembro salones VIP Indefinida  
Asiento de preferencia  Indefinida  
 
Parte esencial y fundamental de este software recomendado es una completa 
base de datos de pasajeros, conformada por una serie de temas o parámetros como: 
preferencias en comidas, fechas memorables para el pasajero, destinos frecuentes, atributos 
que el desea y busca, posibles problemas o quejas que ocurran. Este programa será 
interactivo que tendrá como factor base en los parámetros de CRM (véase en anexo H). El 
resto de la elaboración de este programa dependerá de que tan sencillo o complejo la 
empresa esté determinada de llevar el presente plan de servicio. 
 
La persona encargada para administrar este software deberá pertenecer al 
departamento de servicio ya que este programa será una herramienta básica para el 
cumplimiento de los objetivos propuestos en la prestación de servicio. Esta persona tendrá 
la función de recopilar, introducir, seleccionar y clasificar la información en una base de 
datos alimentada por otras áreas o departamentos con el fin de facilitar el proceso de 
retroalimentación de la información de los clientes y así fijar acciones y estrategias de 




servicios y mejorar las relaciones de clientes/empresa, obteniéndose buenos resultados en la 
respuesta de clientes y en la rentabilidad de la empresa. 
 
Esta persona se encargará de administrar el programa y solicitar información a 
los agentes de vuelo y supervisores sobre los clientes, usando entrevistas personales, 
reportes de anomalías o reclamos cuando lo estime conveniente. Podrá ejecutar las acciones 
correctivas según los criterios y objetivos del departamento de servicio. 
 
Las funciones de la persona que deberá administrar la base de datos de clientes 
con ayuda del software podrá:  
 
 Identificar posibles fallas aisladas o generales expuesta por algún 
cliente. 
 Seguimiento, control y análisis de clientes y sus necesidades. 
 Llevar a cabo nuevas aplicaciones para incrementar las buenas 
relaciones con los clientes. 
 Desarrollar nuevas propuestas de servicios adicionales tanto para 
clientes actuales, como futuros clientes.  
 Tomar medidas necesarias para adaptarse a las necesidades o 
tendencia de los clientes. 
 Dará pautas para la atención y captación de clientes en todas sus 
áreas de actuación. 
 Recomendar como mejorar las relaciones de los agentes de vuelos 
con los pasajeros. 












8. RAZÓN COSTO / BENEFICIO (C/B) 
 
Por medio de la teoría de razón costo - beneficio se tiene como intención el 
demostrar la factibilidad económica del plan y de esta forma cumplir con el tercer objetivo 
del presente trabajo monográfico. 
 
Proyecciones financieras  
 
Los supuestos para el cálculo de las proyecciones financieras  
 
De acuerdo a proyecciones realizadas con la gerencia de la empresa para 
determinar la viabilidad económica de la implementación  del plan de servicio al cliente, se 
calcularon los costos en base a precios de mercado, tomando en cuenta los beneficios 
tangibles e intangibles.    
 
Los costos del plan de servicio 
 
Los costos del plan de servicio al cliente se dividen en costos de capacitación, 
adquisiciones de materiales, compra de instrumentos y aparatos tecnológicos, decoración de 
infraestructura, contratación de personal, entre otros. La tabla de cotización fue hecha en 
base a preciso de mercado (véase en anexo I) y el tipo de cambio que se usara es de 16 





















8.1 Costos Incrementales  
 
8.1.1 Inversión en Capacitación 
  
Módulo Instructivo   
 
Personal Cantidad
Gerente de Estación    1
Supervisores de servicio al Pasajero  3
Agentes de servicio al pasajero (incluye a todo el personal de distintos 
horarios que laboran en diferentes áreas como recepción, Counter y 
equipaje. 
24
Personal de Atención Telefónica   4
Personal Técnico de Servicio  4
Total 36
 
Total de personal a capacitar = 36 
Se impartirá capacitación en grupos de 13 personas 
Duración del taller de capacitación: 10 horas 
Número de días de capacitación = 4 días (debido a rotación del personal) 
 
Descripción Inversión  
Módulo Instructivo.  
 Servicio al Cliente: 
 Relaciones Humanas. 
Taller  
Duración: 10 horas 
Inversión: $700 dólares  
 
El Módulo Instructivo se repetirá una veces más durante el transcurso del año, para dar una 
mejor capacitación. 
 












Módulo de Visión estratégica de la Empresa. 
  
Personal  Cantidad 
Gerencia General 2
Gerencia Administrativa   3
Gerencia Financiera  3
Gerencia de Mercadeo y Ventas   5
Gerencia de Operaciones  2
Gerencia de recursos humanos  1
Gerente de Estación    1




Total de personal a capacitar = 20 
Se impartirá capacitación en grupos de 10 personas 
Duración del seminario de capacitación: 8 horas 








Duración: 8 horas 
Inversión: $ 800 dólares  
 
 


















Personal  Cantidad  
Gerencia General 2
Gerencia Administrativa   3
Gerencia Financiera  3
Gerencia de Mercadeo y Ventas   5
Gerencia de Operaciones  2
Gerencia de recursos humanos  1
Gerente de Estación    1




Total de personal a capacitar = 20 
Se impartirá capacitación en grupos de 10 personas 
Duración del seminario de capacitación: 7 horas 







Duración: 7 horas 

















Módulo de Filosofía de la Calidad de Servicio. 
 
 
Personal  Cantidad  
Gerencia General 2
Gerencia Administrativa   3
Gerencia Financiera  3
Gerencia de Mercadeo y Ventas   5
Gerencia de Operaciones  2
Gerencia de recursos humanos  1
Gerente de Estación    1




Total de personal a capacitar = 20 
Se impartirá capacitación en grupos de 10 personas 
Duración del seminario de capacitación: 18 horas 








Duración: 18 horas 

















Módulo Trabajo en Equipo. 
 
 
Personal  Cantidad  
Gerente de Estación    1
Supervisores de servicio al Pasajero  3
Agentes de servicio al pasajero (incluye a todo el personal 
de distintos horarios que laboran en diferentes áreas 
como recepción, Counter y equipaje. 
24
Personal de Atención Telefónica   4




Total de personal a capacitar = 36 
Se impartirá capacitación en grupos de 13 personas 
Duración del seminario de capacitación: 20 horas 




Módulo de Trabajo en Equipo Seminario 
Duración: 20 horas 


















Módulo de Servicio al Cliente. 
 
 
 Personal  Cantidad  
Gerente de Estación    1
Supervisores de servicio al Pasajero  3
Agentes de servicio al pasajero (incluye a todo el personal 
de distintos horarios que laboran en diferentes áreas 
como recepción, Counter y equipaje. 
24
Personal de Atención Telefónica   4




Total de personal a capacitar = 36 
Se impartirá capacitación en grupos de 13 personas 
Duración del seminario de capacitación: 22 horas 
Número de días de capacitación = 4 días (debido a rotación del personal) 
 
 
Descripción Inversión  
Módulo de Servicio al cliente Seminario 
Duración: 22 horas 


















Módulo de atención al Cliente. 
 
 
 Personal  Cantidad  
Gerente de Estación    1
Supervisores de servicio al Pasajero  3
Agentes de servicio al pasajero (incluye a todo el personal 
de distintos horarios que laboran en diferentes áreas 
como recepción, Counter y equipaje. 
24
Personal de Atención Telefónica   4




Total de personal a capacitar = 36 
Se impartirá capacitación en grupos de 13 personas 
Duración del seminario de capacitación: 20 horas 
Número de días de capacitación = 4 días (debido a rotación del personal) 
 
 
Descripción Inversión  
Módulo de Atención al cliente Seminario 
Duración: 20 horas 




Total de Inversión del Módulo de Atención al Cliente  = $ 1,100.00 dólares.  
 
Conversión a córdobas: $ 7,200 x 16 (t/c) = C$ 115,200.00 
 
Total de Inversión en capacitación del personal = 
$ 115,200.00 CORDOBAS. 
 








8.1.2 Contratación de Personal de medio tiempo  
 
 
Descripción Prestaciones sociales  
Indemnización (8.33%)  C$ 174.93 
Vacaciones (8.33%) C$ 174.93 
Aguinaldo (8.33%) C$ 174.93 
INSS (16%) C$ 336.00 
INATEC (2%) C$ 42.00 
Total  C$ 902.79 
 
 
Descripción Salario  
Salario de agente de 
servicio al pasajero de 
medio Tiempo.  
C$ 2,100 (Salario) + C$ 902.79 (presatciones sociales) = 
C$ 3,002.79 
C$3,002.79 + 700 (viáticos) = C$ 3,702.79 + 1,920
(incentivo) = C$  5,622.79 x 12 = 67,473.80 anual 




Total de inversión en salario de nuevo personal = 
C$ 134,946.96 CORDOBAS. 
 
8.1.3 Seguimiento y Control del servicio 
 
Descripción Inversión 
Creación e implementación de 
software de información detalla de 
clientes. 
 $ 700.00 dólares x 16 = C$ 11,200.00  
 
Buzones de sugerencias  C$ 350 x 3 = 1,050.00 
Boletas de evaluación (5000 unds) C$ 2,990.00 + 448.50 (I.V.A.) = C$ 3,438.50 









Total de inversión en el seguimiento y control del servicio = 
C$ 15,688.50 CORDOBAS 
 
 




Calcomanías distintivas adherirles  8000 unds. X C$ 0.60 = 4,800 + 720 (I.V.A.) 
= C$ 5,520.00   
Colillas distintivas 20,000 unds. X  $ 0.05 = $ 1,000 + $ 150 
(I.V.A.) = $ 1,150 X 16 (t/c) = C$ 18,400.00 
Camisas para niños 500 unds. X $ 2 = $ 1,000 x  $ 150 = $ 1,500 
x 16 (t/c) = C$ 24,000.00 
Material de entretenimiento. 
3000 Libretos de dibujos para 
colorear. 
4000 Cartillas con crucigramas y 
adivinanzas. 
3000 paquines de cuentos.   
1,250 cajas de crayones   
3000 x C$ 5 = C$ 15,000.00 
4000 x C$ 4 = C$ 16,000.00 
3000 x C$ 7 = C$ 21,000.00 
1250 x C$ 11.50 = C$ 14,375.00 
Total: C$ 66,375 + 9,956.25 = C$ 76,331.25 
Gorras y baberos para niño  
 
1500 gorras  x $ 4 = $ 6,000  
1000 baberos x $ 1.50 = $ 1,500 
Total = 7,500 + 1,125 (I.V.A.) = $ 8,625 + 20 




Total de inversión en el Programa TACA INFANTIL = 
C$ 262,571.25 CORDOBAS 
 








8.1.5 Decoración de las instalaciones 
 
Descripción Inversión 
Pintado y decorado de pilares  2 pilares x $ 30 = $ 60  
Diseño de logotipos  $ 18  
Total $ 60 + $ 18 = $ 78 + $ 11.70 (I.V.A.) = $ 
89.70 x 16 (t/c) = C$ 1,435.20 
 
 
Total de inversión en Decoración de la Instalaciones = 
C$ 1,435.20 CORDOBAS 
 
8.1.6 Entrega de Maletas en Agencias  de Viajes  
 
 
CALCULO DE LOS GASTOS EN COMBUSTIBLES 
Zona Distancia Recorrido Galones de Disel 
Precio de 
galón Inversión 
Zona Pacifico Norte  132 Km  264 Km 6 galones C$ 33 C$ 198.00 
Zona Pacifico Sur  111 Km 222 Km 5 galones  C$ 33 C$ 165.00 
Zona Central Norte  226 Km 452 Km 11 galones C$ 33   C$ 363.00 
Zona Central Sur  139 Km 278 Km 7 galones  C$ 33 C$ 231.00 
Sub-Total  C$ 957.00 
Véase en anexo J 
 
TOTAL: C$ 957 x 4 = C$ 3,828 x 12 = C$ 45,936.00 Córdobas en combustible anual 
 
El año pasado la empresa no pudo entregar en tiempo y forma 1,123 maletas. Por lo tanto a  
la agencia de viaje se pagara el  valor de $ 5 dólares por cada maleta que se ha entregada 
satisfactoriamente a su dueño.  
. 
Descripción Inversión 
Pago por maleta entregada a su 
dueño 
1,123 x $5 = $ 5,615 x 16 (t/c) = C$ 
89,840.00  







Total de inversión 
en Entrega de 




8.1.7 Accesorios Tecnológicos 
 
Descripción Costos 
Balanzas  de peso  5 balanzas x $ 945 = $ 4,725  
Teclados con lectores digitales   9 teclados x $  210 = $ 1,890 
Total $ 6,615 x 16 (t/c) = C$ 105,840.00 
 
Total de inversión en Accesorios Tecnológicos = 
C$ 105,840.00 CORDOBAS 
 
   
El total de costo de la implementación de la presente propuesta se resume en el siguiente 
cuadro. 
 
Descripción Inversión  
Capacitación del personal  115,200.00
Contratación del personal  134,946.96
Seguimiento y control del servicio 15,688.50
Plan TACA Infantil  262,571.25
Decoración  1,435.20
Entrega de maletas  135,776.00
Accesorios Tecnológicos  105,840.00











Costos incrementales = C$ 771,457.91 CORDOBAS 
 
 
8.2 Ingresos Incrementales  
 
Conforme a proyecciones realizadas con la gerencia financiera y mercadeo y 
ventas, enfocada el en supuesto de que las ventas anuales de los pasajes de la aerolínea 
aérea TACA aumentaran en por lo menos un 15%, debido a los beneficios intangibles que 
proyecta el plan de servicio al clientes y a la vez se lograra mediante este plan lograr una 
mejor satisfacción, control y seguimiento de las necesidades y requerimientos de los 
clientes y con ello conocer mejor sus preferencias y gustos. Este aumento sé vera reflejado 
en las utilidades anuales de la empresa. La utilidad anual de la empresa en el periodo fiscal 
2002 - 2003 fue de C$ 9,443,487.23 córdobas, en el cual la suma de C$ 1,416,523.08 
córdobas representa el incremento del 15 % esperado en las utilidades anuales de la 
empresa, mediante la implementación de la presente propuesta.  
 
Utilidades anuales del periodo fiscal 2002-2003 = C$ 9,443,487.23 
15% de incremento = C$ 1,416,523.08 
 
Ingresos incrementales = C$ 1,416,523.08 CORDOBAS  
 
8.3 Ingresos reducidos  
 
En la presente propuesta no existente los ingresos reducidos, debido a que la 
aerolínea no reduciría sus ingresos monetarios (utilidad) al no poner en marcha el presente 
trabajo, pero si, es importante aclarar que perdería la oportunidad de percibir los grandes 
beneficios tanto tangibles como intangibles que se muestran en la propuesta del plan de 
servicio al cliente. 
 
8.4 Costos reducidos  
 
Los costos o gastos que la implementación de la presente propuesta puede 
reducir, son todos los gastos o costos que la aerolínea realiza anualmente por fallas en su 







servicio y falta de control y seguimientos. Por ejemplo, los problemas más frecuentes en 
que se incurre este tipo de gasto es en la mala información que se brinda al pasajero, 
además, la perdida de clientes que fueron leales pero dejaron de consumir los servicios de 
TACA por sus fallas en la atención y la indemnización ($ 25 dólares por maleta) que se le 
da a cada pasajero por cada maleta que no se le entrega por falta de control y seguimiento 
(descuido). Otro gasto que se produce en cuando no se lleva un control adecuado de las 
ventas de los boletos de viajes o por la misma mala orientación que se le ofreció al 
pasajero, hacia que éste perdiera su vuelo incurriendo esto en gastos de hospedaje y 
comida. Todo estos gastos entre otros, hacían que la aerolínea gastara alrededor de $13,775 
dólares anules, dinero que se tenia que gastar para tratar de contentar al cliente por fallas en 
el servicio.  
  
Detalle: $ 13,775.00 x 16 (t/c) =C$ 220,400.00 
 
Costo reducidos = C$ 220,400.00 CORDOBAS.  
 
 
8.5 Viabilidad de la propuesta  
 
Como se ha detallado anteriormente los costos e ingresos que conlleva la implementación 
de la propuesta de un plan de servicio al cliente en la aerolínea aérea TACA, a continuación 




Ingresos incrementales = 
 C$ 1,416,523.08 
Ingresos reducidos = 
C$ 0 
Costos reducidos =  
C$ 220,400.00 
Costos incrementales = 
 C$ 771,457.91  
Total en A = C$ 1,636,923.08 Total en B = C$ 771,457.91 
 







Si la sumatoria de A es mayor que la sumatoria de B se acepta la 
implementación de la  propuesta.  
 
Se concluye que de acuerdo a la teoría de razón beneficio / costo se descubre 
que es viable el plan de servicio al cliente en la aerolínea TACA, debido a que los 
beneficios son superiores a los costos, por lo cual se recomienda que se implemente. 
 
 
8.6 Beneficios intangibles  
 
Los beneficios intangibles son aquellos beneficios que no se pueden cuantificar 
directamente. 
 
Descripción Beneficios intangibles 
Contratación de personal. 
 
1. Mejor eficiencia en la atención al 
cliente. 
 
2. Mejor tiempo de respuesta. 
 
3. Anticiparse a las necesidades y 
requerimientos de los clientes. 
 
4. Mejor imagen del local.  
 
Control y seguimiento del servicio 
 
1. Se podrá dar un mejor seguimiento 
al comportamiento del servicio.  
 
2. Detectar discrepancias en el 
servicio.   
 
3. Establecer acciones preventivas 







para evitar un descontrol en el 
proceso. 
 
4. Poder pronosticar tendencias que 
incidan en el servicio.  
 
5. Poder detectar posibles fallas en el 
proceso de atención al cliente. 
 
Creación de Sistema de 
Información 
1. Alertar a la gerencia de cualquier 
imprevisto o problema que afecten 
al servicio. 
 
2. Se podrá dar un mejor control y 
seguimiento del servicio. 
 
3. Obtención de información 
actualizada y confiable referente a 
las necesidades y requerimientos de 
los clientes 
 
Plan de Servicio al cliente 
1. Mejor imagen de la empresa. 
 
2. Mejor imagen de la marca. 
 
3. Mejor satisfacción al cliente. 
 
4. Lealtad de los clientes. 
 
5. Mejor y mayor aceptación en el 
mercado. 
 
6. Captación de nuevos segmentos de 
mercado. 
 







7. Brindar un servicio diferente a la 
competencia. 
 
8. Disminución de quejas. 
 
9. Disminución de reclamos. 
 
10. Mayor competitividad. 
 
11. Mayor aceptación del servicio. 
 
12. Proyectar una imagen acogedora y 
enfocada al cliente.   
 
CAPACITACION 
Para la Organización 
1. Conduce a una rentabilidad mas 
alta y actitudes mas positivas. 
 
2. Mejora el conocimiento del puesto a 
todos los niveles. 
 
3. Eleva la moral de la fuerza de 
trabajo. 
 
4. Ayuda al personal a identificarse 
con los objetivos de la organización. 
 
5. Crea mejor imagen. 
 
6. Fomenta la autenticidad, a la 
apertura y la confianza. 
 
7. Mejora la relación jefe / 
subordinado 
 







8. Ayuda a la preparación de guías 
para el trabajo.   
 
9. Es un poderoso auxiliar para la 
comprensión y adopción de 
políticas. 
 
10. Proporciona información respecta 
alas necesidades futuras a todo el 
nivel. 
 
11. Se agiliza la toma de decisiones y 
problemas. 
 
12. Promueve el desarrollo con vista a 
la promoción.  
 
13. Contribuye a la formación de lideres 
y dirigentes.    
 
14. Incrementa la productividad y la 
calidad del trabajo. 
 
15. Ayuda a mantener bajo los costos 
en muchas áreas. 
 
16. Se promueva la comunicación a 
toda la organización.  
 
17. reduce la tensión y permite el 
manejo de área de conflicto. 
Para el cliente 
1. El personal tendrá la capacidad y 
conocimiento necesarios para 
brindar un servicio que logre 







generar  satisfacción al cliente.  
 
2. El personal es entrenado para que 
sea  amable, respetuoso y 
considerado con el cliente. 
 
3. El personal proporciona al cliente un  
servicio  consistente y exacto para 
satisfacer sus necesidades, 
generando confianza en el servicio 
que se prestada.  
 
4. El personal atienden sin demora las 
solicitudes y los problemas de los 
clientes, para dar una respuesta 
inmediata y hacer sentir al cliente 
importante y satisfecho.  
 
5. El personal logra comprender al 
cliente y  comunicarse claramente 
con él, para conocer sus demandas 
y clarificar sus ideas, generando 
rapidez y eficiencia en el servicio 
prestado.  
 
6. Tener un personal motivado que 
preste un mayor servicio. 
 
7. El personal logrará tener un mejor 
rendimiento, generando menos 
costos y mayor capacidad de 
atención con los mismos insumos.   
 
Para el personal 1. Ayuda al individuo para la toma de 
decisiones y solución de problemas. 








2. Aumenta la confianza, la posición 
acertada y el desarrollo. 
 
3. Contribuye positivamente en el 
manejo de conflictos y tensiones. 
 
4. Forja lideres y mejora las actitudes 
comunicativas. 
 
5. Sube el nivel de satisfacción con el 
puesto. 
 
6. Permite el logro de metas 
individuales. 
 
7. Desarrolla un sentido de progreso 
en muchos campos. 
 
8. Elimina los temores a la 
incompetencia o ignorancia 
individual. 
Para las Relaciones Humanas, 
Relaciones Internas y Externas. 
1. Mejora la comunicación entre 
grupos e individuos. 
 
2. Ayuda ala orientación de nuevos 
empleados. 
 
3. Proporciona información sobre las 
disposiciones oficiales en muchos 
campos.  
 
4. Hace viable la política de la 
organización. 








5. Alimenta la cohesión de los grupos. 
 
6. Proporciona una buena atmósfera 
para el aprendizaje. 
 
7. Convierte la organización en un 
entorno de mejora calidad para 
trabajar y vivir en ella. 
 
Para los Grupos de Trabajo 
1. Visión compartida. 
 
2. Metas compartidas encaminadas al 
lograr la visión. 
 
3. Los miembros del equipo ayudan 
los unos a los otros en el logro de 
las metas.  
 
4. Promueve la comunicación del 
grupo y retroalimentación.  
 
5. Mayor oportunidad para resolver 
conflictos y problemas. 
 
6. Mayor productividad  
 
7. Mejora la moral  
 
8. Existencia de una comunicación 
abierta y sincera. 
 
9. Responsabilidad compartida en los 
resultados. 
 







10. Compromiso con el esfuerzo del 
grupo y orgullo por las realizaciones 
conjuntas. 
 






10. RECOMENDACIONES  
 
 
Las siguientes son recomendaciones que se sugieren a la aerolínea con el 
propósito de mejorar su servicio y que de esta manera se logre ofrecer un servicio 
consistente y estandarizado. 
 
 
11 ..   Se sugiere a la empresa que implemente un adecuado control estadístico en el servicio, 
por medio de encuestas a los pasajeros, buzones de sugerencias y métodos  o 
estrategias de seguimiento y búsquedas de posibles fallas, como las propuestas en el 
presente estudio, para dar un adecuado seguimiento y control continuo en el 
comportamiento y desarrollo del servicio. 
 
 
22 ...    Se recomienda que la empresa planifique e implemente un plan global de capacitación 
anual, que se imparta de forma continua y periódica, dirigido a todo el personal que 
labora en las diferentes áreas del aeropuerto y administrativas, y que se tomen en 
cuenta temas como los mencionados en la presente propuesta, con el objetivo de 
mejorar constantemente el servicio ofrecido. 
 
 
33 ...    Se sugiere que los supervisores de servicio al pasajero, al igual que el gerente de 
estación tengan herramientas y recursos para que sus iniciativas de mejorar en la 
atención al pasajero sean efectuada con eficiencia y eficacia. 
 
 
44 ...    Se recomienda la implementación del plan de servicio al cliente en la aerolínea aérea  
por su viabilidad económica.  
 
 
55 ...    Se sugiere que se realice un estudio completo de tiempos y movimientos para 
establecer los tiempos de atención al cliente en las diferentes áreas del aeropuerto 
(recepción, counter, etc.), con el propósito de estandarizar los tiempos de atención a los 
pasajeros.   






66 ..   Se recomienda que se centralice la atención telefónica al cliente para dar información 
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